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INTRODUCTION 

Le développement des nouvelles technologies multiplie les façons de communiquer auprès du 

consommateur (Kerin & Sethuraman 1999; Sheth & Sisodia 1999). Par ailleurs, face à la 

mondialisation des marchés qui suppose une capacité à communiquer auprès de consommateurs aux 

cultures diverses (Demangeot, Broderick, & Craig 2015; Notte 2010; Schmid & Kotulla 2011) et face 

à l’exploitation des données massives qui permettent de personnaliser la communication (Big Data ; 

Chen, Chiang, & Storey 2012; Fotaki et al. 2014; Sheth, Sisodia, & Sharma 2000) les terrains de 

recherche se multiplient et deviennent de plus en plus spécifiques (Wilkie & Moore 2003). 

Paradoxalement, alors que le nombre d’études et de recherches ne cesse d’augmenter, l’apport en 

termes de connaissances et la capacité à généraliser les résultats diminue pour chaque nouvelle étude 

(Eisend 2015). Afin d’éviter à terme de perdre en pertinence et en validité scientifique, Eisend (2015) 

considère que l’un des défis majeurs pour la recherche en marketing est désormais de redynamiser la 

création de connaissances nouvelles. En empruntant la métaphore du cycle de vie, l’auteur préconise 

de recourir à une stratégie d’innovation de fin de cycle et d’intégrer des théories de nouvelles 

disciplines en vue de susciter un changement de paradigme en recherche marketing. 

Dans l’optique d’évaluer le potentiel d’innovation en marketing, Palmer et Ponsonby (2002) ont mis 

en perspective des nouvelles recherches qui prétendent être à l’origine d’un changement de 

paradigme. Les auteurs concluent que ces recherches sont toutes ancrées dans un paradigme de 

sciences humaines, selon lequel toute étude est dépendante de l’époque dans laquelle elle est menée, 

son contexte socioculturel et économique, ainsi que la perspective subjective de l’auteur. Kerin et 

Sethuraman (1999) ainsi que Sheth et Sisodia (1999) mettent en évidence que tant que la recherche 

en marketing s’inscrit dans ce paradigme, elle sera contrainte de suivre le contexte des pratiques 

professionnelles. Pour pouvoir innover, les auteurs préconisent alors de créer un fondement théorique 

universel pour la recherche marketing afin de lui permettre de s’émanciper de son contexte. 

Saad et Gill (2000) et Saad (2008) confirment le besoin de développer un cadre théorique fondamental 

en marketing et suggèrent d’adopter un paradigme de sciences naturelles. En effet, Saad (2008) met 

en avant le fait que le sujet commun à toute recherche en marketing est l’humain et que ce sont alors 

les lois naturelles qui dirigent son comportement, qui devraient dès lors constituer la base théorique 
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commune. À cette fin, Saad et Gill (2000) ont créé l’approche du « consumérisme darwinien »1 qui 

s’inscrit dans le cadre théorique de la psychologie évolutionniste. Cette discipline se base sur le 

postulat évolutionniste selon lequel tout comportement humain serait fondamentalement dirigé par 

des prédispositions innées (Tooby & Cosmides 1990). Les scientifiques qui appliquent cette approche 

cherchent ainsi à déterminer les règles selon lesquelles ces prédispositions innées dirigent le 

comportement du consommateur (Saad & Gill 2000; Saad 2006; Waldorp et al. 2011). Sur la base de 

la connaissance de ces prédispositions, les chercheurs pourraient étudier les comportements

universels chez des consommateurs du monde entier. 

En dépit de sa logique interne, l’approche théorique de la psychologie évolutionniste pour identifier 

des prédispositions innées a été critiquée par des chercheurs en biologie et en écologie évolutionnistes 

(Cohen & Bernard 2013; Downes 2013). En effet, cette approche s’inscrit certes dans le cadre de la 

théorie de l’évolution, mais elle ne permet pas de démontrer que les comportements étudiés soient 

réellement fondés sur des prédispositions innées issues de l’évolution humaine. Par conséquent, son 

application en marketing fait également débat. Face à cette divergence des points de vue et afin de 

déterminer l’intérêt que revêt l’étude de prédispositions comportementales innées pour le marketing, 

la revue anglo-saxonne Journal of Consumer Psychology a récemment organisé un dialogue entre 

scientifiques (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013; Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, 

& Griskevicius 2013; Pham 2013; Saad 2013). Néanmoins, le débat persiste encore aujourd’hui entre 

les promoteurs de l’approche évolutionniste, désireux de remplacer les théories et concepts 

historiques et centraux à l’étude du comportement du consommateur par les théories de la psychologie 

évolutionniste et le reste des chercheurs qui témoignent d’un faible intérêt, voire même d’un refus de 

ces mêmes théories. Ainsi la question de ce qu’une meilleure connaissance des prédispositions 

comportementales innées peut apporter au marketing reste sans réponse.  

 

 

 

 

                                                 

1 Le terme « consumérisme darwinien » est une traduction de la dénomination de la chaire professorale de Gad Saad 

(Chair in Evolutionary Behavioural Sciences and Darwinian Consumption). Gad Saad est l’un des pionniers et 

promoteurs de l’application des théories de la psychologie évolutionniste à l’étude du comportement du consommateur. 
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Le débat de l’influence de l’inné versus l’acquis 

Le débat autour de l’influence de prédispositions innées sur le comportement humain a un historique 

mouvementé. À l'époque de Charles Darwin, le créateur même de la théorie de l'évolution par la 

sélection naturelle (Darwin 1859), les adeptes étaient persuadés que les humains étaient régis jusque 

dans leurs comportements du quotidien par des prédispositions innées (Darwin 1871). Cependant, les 

excès du néo-darwinisme et du darwinisme social durant la première moitié du 20ème siècle ont poussé 

les sociétés occidentales à se tourner vers une vision humaniste du comportement humain (Laland & 

Brown 2011). Ainsi, alors que les éthologistes et les sociobiologistes développaient à partir des 

années 1950 davantage de théories comportementales évolutionnistes, les sciences humaines et 

sociales se distançaient volontairement des courants dits « darwinistes » en mettant en avant 

l'importance de la culture, de la psychologie individuelle ainsi que celle de la personnalité propre à 

chaque individu (Saad 2008). Porté à l'extrême, le courant du behaviorisme menait des recherches 

sous le postulat que l'humain était né sans aucune prédisposition et que tout comportement était acquis 

au cours de sa vie (Bargh & Ferguson 2000). 

Malgré les divergences historiques, la question de la nature versus nurture (l'influence de l’héritage 

génétique contre celle de l'éducation et de la culture) n'est plus à l'ordre du débat dans la majorité des 

disciplines scientifiques aujourd’hui (Laland & Brown 2011). En effet, le fait d’avoir démontré que 

l’évolution par la sélection naturelle opère à travers les gènes (Huxley 1942) et qu’il existe des 

comportements sociaux innés (Hamilton 1964a; b) a incité de nombreuses disciplines de la biologie 

et de la psychologie, notamment celle de la gene-culture co-evolution (discipline étudiant l'influence 

de gènes sur la culture et vice versa), à  caractériser les différences entre prédispositions innées et 

acquises et à explorer les interactions entre les deux. En marketing, McGuire (1976a; b) considérait 

déjà que le comportement du consommateur était influencé par des prédispositions innées et acquises. 

Ainsi, parmi la majorité des disciplines étudiant le comportement humain, il existe un consensus 

reconnaissant que des prédispositions comportementales innées peuvent influencer le comportement 

humain tout autant que des prédispositions acquises, qu’elles soient culturelles ou personnelles 

(Laland & Brown 2011). Cependant, ces interactions sont complexes et tiennent compte de la 

plasticité génétique, culturelle et personnelle du comportement.  

Aujourd’hui, en marketing, l’influence de prédispositions innées est systématiquement étudiée par le 

courant du « consumérisme darwinien » (Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, & 

Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013). Cependant, contrairement à d’autres courants évolutionnistes, 

le « consumérisme darwinien » réfute toutes les approches en marketing s’inscrivant dans le 
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paradigme des sciences humaines (Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, & Griskevicius 

2013; Saad 2008, 2013). A l’inverse, le « consumérisme darwinien » est critiqué quant à la validité 

des résultats obtenus par l’application en marketing des théories issues de la psychologie 

évolutionniste :  

1. Dans la majeure partie des recherches publiées à cette date, les chercheurs du « consumérisme 

darwinien » étudient le comportement de choix face à des stimuli utilisés en pratique 

marketing (Durante & Antonio 2013; Griskevicius, Cantú, & Vugt 2012; Griskevicius & 

Kenrick 2013; Griskevicius, Shiota, & Nowlis 2010; Griskevicius et al. 2011; Hill et al. 2012; 

Hudders et al. 2014; Kenrick et al. 2010; Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; Saad 2008, 

2013, 2006; Sundie et al. 2011; Waldorp et al. 2011; Wang & Griskevicius 2014). Ils 

cherchent ensuite un stimulus similaire dans un milieu naturel et imaginent comment le 

comportement de choix observé dans le contexte marketing aurait pu apporter un avantage 

aux ancêtres humanoïdes dans un contexte naturel ancestral fictif nommé « environnement 

d'adaptabilité évolutionnaire » (environment of evolutionary adaptedness ou EEA ; Tooby & 

Cosmides, 1990). S’ils parviennent à identifier un tel stimulus « naturel », les chercheurs 

émettent alors l’hypothèse que le comportement de choix qu’il suscite était tellement 

avantageux pour les ancêtres humains qu’ils ont évolué vers une prédisposition 

comportementale innée.  

De la même manière que pour la psychologie évolutionniste (Grossi et al. 2014), le 

« consumérisme darwinien » subit la critique du story telling. En effet, Cohen et Bernard 

(2013) remarquent qu’expliquer un comportement de choix face à un type de stimulus existant 

en marketing en imaginant l’évolution d’un prédisposition innée dans un environnement 

ancestral fictif, revenait à s'inventer une histoire pouvant sembler cohérente, mais qui ne peut 

être testée et confirmée par la méthode expérimentale (Fisher 1971). 

2. Une partie mineure des recherches utilisant l’approche du « consumérisme darwinien » se 

base sur des études existantes en psychologie évolutionniste, qui s’intéressent à des signaux 

sexuels et les comportements qu’ils suscitent. Les chercheurs étudient par exemple des 

signaux naturels émis par des hommes pour apparaître virils et riches auprès de femmes, alors 

que les femmes émettent des signaux naturels de fertilité pour attirer des hommes (Durante et 

al. 2011, 2014; Stenstrom et al. 2014; Wang & Griskevicius 2014). En supposant que des 

prédispositions innées soient à la base de ces comportements, les chercheurs testent si des 

signaux similaires en marketing suscitent bien les mêmes comportements que dans les études 

menées en psychologie évolutionniste. À l’instar des travaux en psychologie évolutionniste, 
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ces recherches en marketing sont également critiquées pour être du story telling (Cohen & 

Bernard 2013), car encore une fois, leurs hypothèses ne peuvent pas être testées ou confirmées 

par la méthode expérimentale (Fisher 1971). 

Les chercheurs du courant du « consumérisme darwinien » considèrent que des stimuli soi-disant 

naturels influencent le comportement du consommateur par le biais de prédispositions innées. Saad 

(2008) argumente que sur la base de ce type de prédispositions, la recherche en marketing pourrait 

identifier des règles universelles qui orientent le comportement de choix du consommateur. Ces règles 

pourraient alors être formalisées dans des théories généralisables. Cependant, on constate que les 

études du « consumérisme darwinien » ne testent que les effets directs du stimulus sur le 

comportement et ignorent le fonctionnement du processus de persuasion tel qu’il est formalisé par les 

théories existantes en marketing. Par conséquent, le « consumérisme darwinien » ne permet pas la 

construction de théories congruentes avec le corpus théorique existant en marketing et n’apporte pas 

de réponses pertinentes aux professionnels du marketing.  

Nous retenons de cette revue de littérature que la dissociation des courants de recherche 

évolutionnistes du reste des courants en marketing ne répond pas au besoin de construire un cadre 

théorique universel pour l’étude du consommateur. Nous pensons que pour pouvoir prétendre à un 

réel apport pour l’étude du comportement du consommateur, les théories évolutionnistes doivent être 

intégrées au cadre théorique existant en marketing. Dans cette perspective, nous cherchons ici à 

déterminer les concepts fondamentaux de l’approche évolutionniste qui pourraient être liés aux 

concepts clés du processus de persuasion en marketing. 

 

L’apport des théories évolutionnistes à l’étude du comportement du choix 

En dépit des critiques émises à l’égard de l’approche du « consumérisme darwinien », l’étude du 

comportement du consommateur semble propice à l’intégration de théories et concepts 

évolutionnistes (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013). En effet, en marketing, l’intégration de 

théories, de concepts et de méthodes provenant d’autres disciplines se fait a minima depuis les années 

1950 (MacInnis & Folkes 2010). Les disciplines les plus influentes étaient la psychologie cognitive, 

notamment dans les années 1960 et 1970, la psychologie sociale dans les années 1970 et 1980, et la 

neurologie dans les années 1990 et 2000. L’intégration des théories et concepts issus de ces 

disciplines aux modèles du comportement du consommateur permet d’expliquer « comment » des 

processus mentaux ou sociétaux influencent son comportement. Par exemple, un panier moyen plus 

élevé suite à une diffusion d'odeur d'agrumes dans un centre commercial s'explique par une activation 
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neuronale spécifique chez le consommateur qui influence positivement son humeur (Chebat & 

Michon 2003). 

Étudier « comment » un stimulus influence un comportement permet de comprendre ses causes 

immédiates (Waldorp et al. 2011). Cependant, comprendre uniquement le fonctionnement des 

processus mentaux et comportementaux du consommateur ne permet pas de savoir quel type de 

stimulus sensoriel suscite ces processus. Par exemple, après avoir constaté l’effet positif d'une odeur 

d'agrumes diffusée pendant une étude expérimentale dans un magasin de literie, nous savons que 

l'odeur peut avoir une influence et nous pouvons comprendre comment fonctionne le processus 

persuasif. Cependant, nous ne pouvons ni prédire l'effet que produirait une autre odeur, ni l'effet que 

provoquerait l'odeur d'agrumes dans un autre type de magasin, ni l'effet à long terme d'une exposition 

régulière.  

Les recherches se limitant à l’étude du fonctionnement du processus de persuasion étaient adaptées 

aux problématiques des professionnels du marketing jusqu'au moment où les marchés ont 

progressivement gagné en complexité à la fin des années 1990 (Kerin & Sethuraman 1999; Sheth & 

Sisodia 1999). La mondialisation et l’émergence des multiples canaux numériques en plus des canaux 

classiques ont abouti dans les années 2000 à une surabondance de communications et à une 

émancipation du consommateur vis-à-vis des entreprises (Denegri-Knott, Zwick, & Schroeder 2006). 

Internet est devenu aujourd'hui sa principale source d'information, réduisant ainsi l’influence des 

campagnes de communication et des vendeurs sur son comportement de choix (Harrison et al. 2006; 

Labrecque et al. 2013). En effet, il est aujourd’hui en mesure de s’informer en détail sur un produit 

ou une marque avant de faire un choix d'achat. 

L’arrivée du numérique et l’ouverture vers des marchés internationaux a également engendré une 

diversification des stimuli utilisés en communication. En conséquence, aujourd’hui, il existe bien plus 

de stimuli en communication que la recherche ne peut en étudier individuellement. Un exemple : il y 

a un peu plus de 25 ans, l'utilisation de quelques couleurs simples à la place du noir et blanc dans un 

encart publicitaire pouvait donner lieu à une recherche (Lee & Barnes 1990; Sparkman & Austin 

1980). Aujourd'hui, la couleur est omniprésente en marketing et les praticiens peuvent choisir entre 

2.3 millions de couleurs différentiables par le consommateur (Linhares, Pinto, & Nascimento 2008). 

De plus, chaque couleur peut être interprétée différemment en fonction de l’environnement 

socioculturel dans lequel elle est utilisée (Cyr, Head, & Larios 2010; Divard & Urien 2001). Ainsi, 

afin de pouvoir étudier comment fonctionne le processus de persuasion suscité par des couleurs, les 

études existantes se limitent à un choix de couleurs et de contextes marketing prédéfinis par les 

chercheurs et se focalisent sur les effets de la teinte, de la saturation et de la luminosité (Labrecque, 
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Patrick, & Milne 2013). Dès lors, malgré l'apport théorique et conceptuel de ces études à la 

compréhension du processus de persuasion, elles ne permettent pas de prédire a priori lesquelles, 

parmi les millions de couleurs distinguables par un consommateur, vont susciter un comportement de 

choix favorable dans un contexte marketing donné. 

Face à cette multitude de stimuli et de réactions comportementales possibles, les chercheurs et 

praticiens sont confrontés à la nécessité de développer de nouvelles théories qui permettent d’aller 

plus loin que le fait de tester a posteriori l'influence de quelques-uns parmi les innombrables stimuli 

utilisés en pratique marketing à travers tous les environnements socioculturels accessibles. De telles 

théories généralisables en recherche doivent être développées afin de pouvoir prédire a priori 

l'influence des stimuli de communication et ainsi donner des directives précises aux professionnels 

du marketing. Le chercheur doit ainsi aller au-delà des questionnements sur « comment » un stimulus 

influence le processus du choix du consommateur et comprendre « pourquoi » le consommateur 

réagit plus favorablement à ce stimulus particulier plutôt qu’à un autre. 

Les recherches intégrant des théories de la psychologie évolutionniste tentent de déterminer 

« pourquoi » des consommateurs réagissent à certains types de stimuli et non pas « comment » 

(Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013; Waldorp et al. 2011). En conséquence, les 

chercheurs ne s'intéressent pas au fonctionnement du processus de persuasion suscité par un stimulus, 

mais à la fonction que peut avoir la réaction comportementale dans la situation donnée. Pour ce faire, 

ils cherchent à identifier les avantages que l’individu lambda pourrait tirer d’une réaction 

comportementale à un type de stimulus donné, indépendamment du contexte marketing. Une fois que 

le chercheur sait « pourquoi » un certain type de stimulus influence le comportement de manière 

générale, il peut prédire a priori que pour la même raison, les consommateurs réagiront de manière 

similaire à ce type de stimulus s’il est utilisé dans un contexte marketing. Cette hypothèse peut ensuite 

être testée de manière empirique. 

Nous pouvons illustrer la différence entre ces deux approches en reprenant l’exemple de la couleur. 

Une étude pourrait chercher à savoir « comment » la couleur d'un logo influence l'attitude d'un 

consommateur et son choix de marque, puis étudier des logos avec différentes couleurs et l’effet sur 

des variables d’action marketing comme l’attitude ou l’intention d’achat (Labrecque & Milne 2012). 

En revanche, une approche évolutionniste chercherait à comprendre « pourquoi » une couleur 

particulière d’un logo suscite une attitude positive envers une marque, en étudiant les bénéfices 

qu’aurait une telle attitude envers une couleur, indépendamment du logo et du contexte marketing. Si 

le chercheur sait pourquoi un consommateur réagit à la couleur donnée, il peut prédire que ce dernier 
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adoptera le même comportement dans différents contextes marketing, et pas seulement dans le cas du 

logo. 

 

Vers une intégration des concepts évolutionnistes à l’étude du processus de 

persuasion  

L’intérêt théorique d’intégrer le concept de prédisposition innée à l’étude du comportement du 

consommateur serait de déterminer les règles fondamentales du comportement de choix à travers le 

processus de persuasion (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013). Cependant, le « consumérisme 

darwinien » réfute les théories du processus de persuasion établies en marketing (Kenrick, Saad, & 

Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013). De ce fait, nous constatons que les recherches de ce nouveau 

courant, malgré leur publication dans des journaux reconnus, sont ignorées par la majorité des 

chercheurs et forment aujourd’hui un groupe à part. Cette situation ne correspond pas  au consensus 

général parmi les autres disciplines étudiant le comportement humain, consensus selon lequel les 

études du fonctionnement du comportement sont complémentaires à celles étudiant sa fonction 

(Laland & Brown 2011). 

Nous sommes convaincus que l’étude du fonctionnement du processus de persuasion peut être 

enrichie et ne doit pas être dissociée de l’étude de la fonction du comportement du consommateur. 

Alors que le « consumérisme darwinien » est critiqué comme trop simpliste dans sa façon d’identifier 

des prédispositions comportementales innées (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013), nous avons 

identifié un second courant de recherche encore très peu développé en marketing : l’écologie 

comportementale. En effet, un petit nombre d’études a déjà exploré le potentiel explicatif des théories 

de cette discipline pour créer des modèles économétriques de comportement du consommateur (Wells 

2012). Cependant, malgré le potentiel de ce cadre théorique mis en évidence par les chercheurs, aucun 

lien n’a encore été établi avec le processus de persuasion.  

L’écologie comportementale est une branche de la biologie évolutionniste qui se spécialise dans 

l’étude de l’évolution de comportements innés (Davies, Krebs, & West 2012). Alors que le point 

central des critiques émises à l’égard de l’approche du « consumérisme darwinien » est l’utilisation 

du concept d’« environnement d'adaptabilité évolutionnaire » (environment of evolutionary 

adaptedness ou EEA ; Tooby & Cosmides, 1990) expliquant pourquoi un stimulus donné pourrait 

susciter un comportement de choix observé, les chercheurs en écologie comportementale identifient 
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et étudient des prédispositions comportementales innées en suivant un protocole de recherche établi 

et validé depuis les années 1980 (Davies, Krebs, & West 2012).  

Le concept central du protocole d’étude de l’écologie comportementale est la communication 

(Davies, Krebs, & West 2012). En effet, dans cette approche, tout comportement est étudié en tant 

qu’élément dans un système de communication naturel entre deux groupes ou espèces. Un 

comportement est alors toujours une réaction à un signal naturel. Or c’est seulement si le système de 

communication a réellement existé à travers l’évolution humaine, qu’il est possible qu’une 

prédisposition comportementale ait évolué face à un signal naturel. En écologie comportementale, 

l’enjeu de l’étude d’une prédisposition comportementale innée est alors d’identifier un système de 

communication ancestral dans lequel un signal naturel suscite le comportement observé. À travers 

l’étude détaillée de la phylogénie du système de communication, des comportements face au signal 

naturel dans différentes cultures et espèces apparentées ainsi qu’à travers des études expérimentales, 

ce protocole permet d’évaluer la probabilité qu’un comportement face à un signal naturel soit basé 

sur une prédisposition innée.  

Nous constatons ainsi l’existence d’un lien conceptuel entre le marketing et l’écologie 

comportementale. En effet, dans ces disciplines, le comportement se base sur des stimulations 

particulières : en marketing, on étudie traditionnellement le comportement face à des stimuli utilisés 

en pratique (Filser 1994; McGuire 1976a; b), alors qu’en écologie comportementale on étudie le 

comportement face à des signaux naturels (Davies, Krebs, & West 2012). Cependant, en écologie 

comportementale, les chercheurs se limitent à l’étude des réactions comportementales, alors que les 

chercheurs en marketing étudient l’intégralité des processus mentaux et comportementaux à travers 

tout le processus de persuasion. Nous pouvons dès lors noter que les deux approches sont 

complémentaires. Par ailleurs, ces deux approches étudient les réactions comportementales des 

individus, face à un stimulus qu’il soit d’origine « naturel » ou créé par les professionnels du 

marketing. 

 

Problématique de la recherche doctorale 

L’ambition, de ce travail doctoral est de tenter, grâce au concept de signal naturel, d’intégrer les 

théories évolutionnistes au sein du cadre théorique développé en marketing. Il s’agit d’étudier 

comment une prédisposition comportementale innée peut influencer le comportement de choix du 

consommateur. Dans cette perspective, nous étudierons le cas spécifique de l’influence d’un signal 
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naturel sur le comportement de choix du consommateur. Notre question de recherche peut ainsi être 

formulée de la manière suivante :  

 

« Dans une communication, comment un signal naturel influence-t-il  

le comportement de choix du consommateur ? » 

 

Pour répondre à cette question et comprendre comment un signal naturel influence les comportements 

dans un univers marchand, une revue de littérature mobilisant différentes disciplines a dû être réalisée. 

L’un des objectifs de cette revue de littérature est de déterminer les différences conceptuelles entre 

les théories évolutionnistes et les théories développées en marketing. A l’issue d’une confrontation 

entre les théories de la communication en écologie comportementale et celles développées en 

marketing, nous proposons une définition du concept de « signal naturel » et de « prédisposition 

comportementale ». Par ailleurs, au travers d’une revue de littérature interdisciplinaire, l’application 

du protocole de recherche en écologie comportementale a permis d’identifier un signal naturel 

susceptible d’influencer le comportement de choix du consommateur. 

Une fois ces définitions proposées, il a dès lors été possible d’analyser au travers de l’étude du 

fonctionnement neurophysiologique du processus de perception, comment relier le concept de signal 

naturel aux concepts qui sous-tendent le processus de perception.  

L’influence du signal naturel sur le comportement de choix a, dès lors pu être analysée, au travers de 

son influence sur le processus d’évaluation qui implique notamment la mémoire et l’attitude de 

l’individu. Cette analyse a été menée en tenant compte des biais internes et externes modérateurs. A 

l’issue de la revue de littérature, une modélisation de processus permettant d’expliquer l’influence du 

signal naturel sur le comportement de choix du consommateur a pu être proposée. 

Afin de tester empiriquement ce modèle de recherche, une étude expérimentale, mobilisant des 

méthodes physiologiques et psychométriques, a été menée. Notons que l’objet de cette étude n’est 

pas de démontrer qu’il existe une prédisposition comportementale innée chez l’humain pour le signal 

naturel identifié dans notre revue de littérature, mais de conceptualiser le processus à travers lequel 

un signal naturel peut influencer le comportement de choix.  

Le terrain d’expérimentation choisi a été celui d’un site de e-commerce. Ce choix s’explique par le 

fait que l’étude d’une nouvelle conceptualisation du processus de persuasion nécessite une forte 

validité interne. Afin de pouvoir maîtriser tous les paramètres de l’interface, nous avons choisi le cas 
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spécifique d’une communication sur un site de e-commerce. Notons que d’autres raisons expliquent 

ce choix, parmi lesquels l’intérêt de champ d’étude pour les professionnels du marketing. Divard et 

Urien (2001) soulignent d’ailleurs la particularité de la communication en ligne, pour laquelle il est 

nécessaire d’identifier des stimuli sensoriels capables de susciter des comportements universels chez 

des consommateurs issus d’environnements socioculturels très divers. 

Dans un souci de validité interne, nous avons mené notre expérimentation dans un environnement de 

laboratoire standardisé en contrôlant systématiquement tous les effets modérateurs possibles. Afin de 

pouvoir mesurer les réactions conscientes et inconscientes suscitées par l’exposition des participants 

à un signal naturel, nous mobilisons les méthodes particulièrement sensibles de l’oculométrie 

(Holmqvist et al. 2015) et de l’Affect Misattribution Procedure (procédure de fausse attribution 

affective ; Payne, Cheng, Govorun, & Stewart, 2005; Payne, 2009) en combinaison avec un 

questionnaire. Nous analysons et discutons toutes les relations de notre modèle de recherche par le 

biais d’une analyse statistique avec la méthode Partial Least Squares Path Modeling (PLS-PM ; 

Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). 

 

Apports théoriques, méthodologiques et managériaux de la recherche doctorale 

La divergence entre la mondialisation des marchés et le développement de la communication 

personnalisée met au défi la capacité de la recherche à formaliser les règles qui définissent le 

comportement du consommateur sous forme de théories généralisables (Kerin & Sethuraman 1999; 

Sheth & Sisodia 1999). Se pose notamment la question de la capacité de généralisation des théories 

en marketing lorsque celles-ci sont développées dans le cadre d’un champ d’application spécifique. 

Réfutant pour cette raison, les théories développées en marketing, le « consumérisme darwinien » 

préconise la mobilisation de théories évolutionnistes issues des sciences naturelles, afin de construire 

des théories généralisables à tous les consommateurs, et ce, indépendamment du contexte (Cohen & 

Bernard 2013; Downes 2013; Saad 2008). Le fait que le « consumérisme darwinien », parmi lequel 

le fondateur Saad, désavoue clairement les théories marketing trop contextualisées, empêche tout 

rapprochement entre les théoriques évolutionnistes et celles couramment utilisées en marketing. C’est 

la raison pour laquelle, jusqu’à présent, il n’a pas été possible de construire un cadre intégrateur 

mobilisant simultanément les théories évolutionnistes et les théories portant sur le comportement du 

consommateur. Notre travail doctoral tentera donc de construire un tel cadre par un rapprochement 

des deux cadres théoriques et ainsi de combler cette absence de passerelles entre disciplines. Ainsi 
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son objet est de permettre, de manière constructive, une intégration de concepts issus des théories 

évolutionnistes au processus de persuasion en marketing. 

Différents apports théoriques sont issus de notre recherche doctorale. En premier lieu, elle présente 

une revue de littérature interdisciplinaire qui a pour ambition de déterminer les concepts-clés des 

théories évolutionnistes, le signal naturel et la prédisposition comportementale, pouvant être liés aux 

concepts du processus de persuasion. Après une étude détaillée du fonctionnement de ce dernier, 

l’objectif de cette étude est de formaliser le processus de persuasion suscité par un signal naturel dans 

un modèle de recherche.  

D’un point de vue méthodologique, nous avons mis en place un protocole expérimental combinant 

trois outils de mesure différents. En effet, afin de mesurer les réactions subtiles et en partie 

inconscientes suscitées par les signaux naturels, nous avons d’une part mobilisé des méthodes de 

mesure particulièrement sensibles, et d’autre part, nous avons créé un environnement 

d’expérimentation standardisé, permettant le contrôle de tous les modérateurs perturbants. Nous 

avons ainsi mobilisé des méthodes de l’oculométrie (Holmqvist et al. 2015) pour mesurer l’attention 

sélective et les réactions motivationnelles, l’Affect Misattribution Procedure (procédure de fausse 

attribution affective ; Payne, Cheng, Govorun, & Stewart, 2005; Payne, 2009) pour mesurer la 

mémoire et l’attitude implicites, et un questionnaire déclaratif pour mesurer la mémoire et l’attitude 

explicites ainsi que la perception de congruence et l’intention d’achat. Afin de mesurer le 

comportement de choix, nous avons construit un site de e-commerce sur lequel nous avons apposé 

une communication contenant un signal naturel. 

Les apports managériaux de notre travail doctoral relèvent des objectifs que nous nous sommes fixés : 

conceptualiser le processus par lequel des signaux naturels peuvent influencer le comportement de 

choix du consommateur. Nous souhaitons notamment étudier l’influence de signaux naturels sur le 

processus de perception du consommateur et sur leur capacité à attirer et à retenir son attention. Nous 

étudierions la manière dont l’utilisation d’un signal naturel influe sur l’évaluation d’un produit 

notamment au travers de la mémorisation et de l’attitude.  

A l’issue de notre étude, notre objectif est donc d’aider les professionnels à identifier des stimuli 

sensoriels pouvant susciter un comportement de choix favorable chez leur clients et prospects et ce, 

indépendamment des environnements socioculturels et économiques dans lesquels ces derniers 

s’inscrivent. Ainsi l’originalité de notre approche, réside dans une possibilité de 

« décontextualisation » des recommandations managériales. Une telle approche semble notamment 

particulièrement intéressante pour une marque ou une enseigne opérant sur différents marchés 

nationaux. Par ailleurs, si dans le cadre de cette thèse l’influence d’un signal naturel a été étudiée 
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dans le contexte d’un support virtuel, son influence devrait, par essence, s’exercer quel que soit le 

support, qu’il soit virtuel ou physique. Ce qui devrait offrir des perspectives intéressantes pour les 

professionnels dans le monde marchand qu’il soit virtuel (site Internet, bannières, push notification, 

application mobile) ou physique (packaging, affiche publicitaire, publicité dans les différents média). 

Notons qu’au-delà de la possibilité qu’offrent les signaux naturels de s’adapter à tout contexte 

socioculturel, ils peuvent également servir aux professionnels comme point de référence commun 

lors de l’exploitation de données statistique (data mining). En effet, le développement d’algorithmes 

de personnalisation sur la base de données massives (Big Data), pourrait alors se construire sur la 

base de règles comportementales fondamentales plutôt que sur des schémas comportementaux 

construits statistiquement sur la base de données produites par chaque individu. Ces règles 

fondamentales pourraient ensuite être affinées en tenant compte du contexte socioculturel, 

économique et personnel, afin de se conformer à chaque consommateur pris individuellement. 

 

Plan de la thèse 

Cette étude doctorale cherche à évaluer et à mesurer l’intérêt de l’application des théories et des 

méthodes issues de l’écologie comportementale à l’étude du comportement de choix du 

consommateur. À cet effet, cette thèse est structurée en deux parties. La première partie présente une 

revue de littérature interdisciplinaire portant sur les prédispositions comportementales innées face 

aux signaux naturels, puis elle se propose d’intégrer ces prédispositions dans un modèle de processus 

de persuasion au sein duquel des hypothèses sont posées quant aux relations entre les concepts du 

processus. La seconde partie est la partie empirique dans laquelle le modèle de recherche proposé est 

testé, et ce, par le biais d’une expérimentation menée en laboratoire. 

La première partie se structure en quatre chapitres. Le premier chapitre présente l’étude de la fonction 

du comportement et le concept de prédisposition innée, issu des théories évolutionnistes. À travers 

l’intégration des concepts-clés de la communication issus de l’écologie comportementale aux 

concepts en marketing, nous parvenons ensuite à définir le concept du signal naturel, qui suscite une 

prédisposition comportementale. À travers le protocole de recherche de l’écologie comportementale 

(Davies, Krebs, & West 2012), nous identifions un signal naturel visuel susceptible de susciter un 

comportement de choix favorable chez les consommateurs.  

Dans le deuxième chapitre, nous étudions comment intégrer le concept du signal naturel dans le 

processus de persuasion par le biais des concepts relatifs au processus de perception. Comme le lien 
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entre le concept du signal naturel et les concepts de perception est encore inexploré en marketing, 

nous étudions dans un premier temps le fonctionnement neurophysiologique de la perception visuelle, 

et spécifiquement du signal naturel identifié dans le chapitre 1. Nous étudions ensuite l’influence de 

ce signal naturel sur les réactions fondamentales que sont l’attention sélective et la motivation du 

consommateur, ainsi que sur la mémorisation et l’attitude. 

Suite à cette intégration du concept du signal naturel au sein du processus de perception, le troisième 

chapitre étudie l’influence des signaux naturels sur le processus d’évaluation par l’individu. Dans un 

premier temps, le lien entre motivation et mémorisation d’informations visuelles est exposé avant que 

ne soit étudiée l’influence de cette dernière sur l’attitude et le comportement de choix du 

consommateur. Finalement, nous mettons en exergue les éléments internes et externes susceptibles 

de modérer l’influence des effets des signaux naturels sur le processus de persuasion.  

Notre quatrième chapitre a pour objectif de dresser un modèle de recherche du processus de 

persuasion qui intègre le concept de signal naturel. Sur la base de notre revue de littérature, nous 

formulons des hypothèses sur les relations entre les concepts du processus de persuasion. 

La seconde partie de cette recherche doctorale se décompose en deux chapitres. Elle présente l’étude 

expérimentale qui permet de tester les hypothèses de notre modèle de recherche. Ainsi dans le chapitre 

5, les supports expérimentaux, les méthodes de mesure des variables ainsi que les méthodes 

statistiques utilisées sont exposés. Afin de confirmer la validité et la fiabilité de nos méthodes, les 

pré-tests des méthodes y sont également exposés.  

Dans le chapitre 6, nous analysons tous les résultats de notre étude expérimentale. Dans un premier 

temps, est analysée l’intégration des concepts de l’écologie comportementale au sein du processus de 

perception et dans un second temps, les effets observés sur le comportement de choix au travers du 

processus d’évaluation. Les résultats de la recherche sont ensuite discutés et mis en perspective à la 

lumière des théories et méthodes utilisées en recherche et des problématiques managériales 

contemporaines. Nous concluons notre étude doctorale en exposant ses apports théoriques, 

méthodologiques et managériaux et en discutant ses limites et futures voies de recherche ainsi que les 

réflexions éthiques issues des résultats. 
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Introduction 

La spécialisation des terrains de recherche suite au développement des nouvelles technologies de 

communication à l’échelle mondiale influence la capacité des études de recherche à produire des 

connaissances nouvelles et de formaliser des règles généralisables (Eisend 2015; Kerin & Sethuraman 

1999; Sheth & Sisodia 1999). En quête de solutions pour soutenir la création de connaissances en 

recherche, certains chercheurs suggèrent l’intégration de théories évolutionnistes, pouvant 

potentiellement servir pour créer un cadre théorique fondamental, universellement applicable à 

travers tous les marchés et environnements socioéconomiques sur la base de prédispositions innées 

(Cohen & Bernard 2013; Downes 2013; Saad & Gill 2000; Saad 2006; Waldorp et al. 2011). Une 

combinaison des courants théoriques permettra d’étudier à la fois les règles universelles 

fondamentales et, sur cette base, les règles spécifiques à un contexte socioculturel et économique ou 

même à un individu. Cependant, nous constatons que le seul courant de recherche qui étudie 

systématiquement l’apport de théories évolutionnistes en marketing, le « consumérisme darwinien », 

ne cherche pas un rapprochement des cadres théoriques, mais réfute les théories existantes en 

marketing (Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013; Waldorp et al. 2011). L’objectif 

de cette première partie de notre étude doctorale est donc d’intégrer des théories évolutionnistes, 

pouvant expliquer les règles universelles d’un comportement de choix, aux théories en marketing, 

pouvant expliquer les règles du processus de persuasion en tenant compte de l’environnement 

socioculturel et économique. À cette fin, nous cherchons dans un premier temps à identifier et définir 

les concepts centraux des deux corps théoriques pour ensuite déterminer les liens entre eux. 

À travers une revue de littérature interdisciplinaire, nous exposons les différences structurelles de 

l’étude de la fonction du comportement ou de son fonctionnement. Cette distinction nous permet de 

comprendre que l’étude du comportement de choix doit s’opérer à travers celle des interactions de 

l’entreprise et le consommateur dans le cadre d’un système de communication. Le fait de réaliser que 

chacun des deux cherche à optimiser ses avantages issus de cette interaction, permet de clarifier le 

concept de la prédisposition comportementale du consommateur qui représente pour lui une règle 

générale à suivre pour maximiser ses avantages. L’intégration des concepts de la théorie de la 

communication interdisciplinaire à la théorie du signal en marketing nous permet enfin de définir le 

concept du signal, artificiel et naturel, qui suscite des prédispositions comportementales soit acquises, 

soit innées. En appliquant le protocole de recherche de l’écologie comportementale (Davies, Krebs, 

& West 2012), nous sommes enfin en mesure d’identifier un signal naturel visuel susceptible de 

susciter un comportement de choix favorable chez les consommateurs.  
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L’étude du processus neurophysiologique de la perception nous permet d’identifier les liens 

conceptuels entre le signal naturel et le processus de persuasion. En effet, l’exposition à un signal 

naturel s’avère pouvoir influencer l’attention sélective ainsi que la mémoire et l’attitude implicites et 

explicites. À travers certaines réactions motivationnelles et leurs effets directs, celles-ci sont 

susceptibles d’influencer le comportement de choix. Finalement, à l’issue de notre revue de littérature 

interdisciplinaire dans cette première partie de notre thèse doctorale, nous pouvons dresser un modèle 

de recherche du processus de persuasion suscité par des signaux naturels. Afin de tester ce modèle

dans la deuxième partie de cette étude, nous formulons une hypothèse pour chaque relation 

conceptuelle que nous avons identifiée auparavant.  
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Introduction 

Le comportement de choix du consommateur repose sur son expérience et ses capacités mentales, 

mais il est orienté par des réactions instinctives (Laland & Brown 2011). Cependant, les approches 

théoriques existantes visant à étudier les différentes facettes du comportement ne sont pas évidentes 

à combiner pour pouvoir générer une compréhension intégrale du processus de persuasion menant à 

un choix. D’un côté, l’étude des expériences et capacités mentales se fait dans des disciplines qui 

s’intéressent au fonctionnement du comportement. D’un autre côté, l’étude des réactions instinctives 

a lieu au sein de disciplines qui s’intéressent à la fonction du comportement. En catégorisant les 

différentes disciplines étudiant le comportement humain à travers le classement Tinbergen (1963), 

nous mettons en évidence le caractère unique de l’étude du comportement du consommateur, qui elle 

seule s’intéresse à la fois à son fonctionnement et à sa fonction.  

La perspective intégrative de l’étude du fonctionnement et de la fonction en même temps n’est pas 

partagée par tous les chercheurs en marketing. Ainsi, les tenants de l’approche du « consumérisme 

darwinien » considèrent l’étude de la fonction du comportement supérieure à celle du 

fonctionnement, car elle seule permet de faire des généralisations universelles (Kenrick, Saad, & 

Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013). Une revue de littérature interdisciplinaire dans ce chapitre nous 

permet dès lors d’exposer sous quelles conditions des prédispositions comportementales innées 

peuvent influencer le comportement du consommateur. Pour ce faire, nous étudions les derniers 

développements conceptuels de la théorie de la communication. En effet, la communication et ses 

concepts-clés ont été récemment le sujet d’un débat interdisciplinaire, suscité par des avancées 

théoriques en écologie comportementale. La combinaison de ces nouvelles conceptualisations avec 

celles connues en marketing nous permet d’aboutir à une définition du concept du signal naturel. Ce 

dernier représente le lien conceptuel entre les théories évolutionnistes et marketing. En effet, le signal 

naturel est un type particulier de stimulus sensoriel, et en tant que tel, nous pouvons étudier son 

influence sur le processus de persuasion. 

Le signal naturel est un type de stimulus particulier pouvant influencer le comportement par le biais 

d’une prédisposition innée. Afin d’identifier un tel stimulus, nous étudions dans la troisième section 

de ce chapitre la littérature existante sur d'anciens systèmes de communication. En appliquant le 

protocole de recherche issu de l’écologie comportementale, nous pouvons déterminer le caractère 

« inné » du comportement et retenir un signal naturel pour notre étude expérimentale. 
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Introduction 

Parmi les disciplines scientifiques qui étudient le comportement humain, l'étude du comportement du 

consommateur se montre être particulièrement complexe. Elle englobe l'intégralité des processus 

mentaux et comportementaux qui lient la perception d'un stimulus à la décision d'achat (Filser 1994; 

McGuire 1976a; b). L’étude d’une telle multitude de processus et le nombre de contextes possibles 

font de l’étude du comportement du consommateur une discipline unique. A contrario, toutes les 

autres disciplines scientifiques se limitent chacune à l’étude d’un seul processus mental ou 

comportemental (Laland & Brown 2011). Par exemple, en psychologie cognitive, un courant de 

recherche entier s’intéresse uniquement au processus d’attention sélective et à ses nombreux sous-

processus (McGuire 1976a; b). De la même manière, les études en anthropologie, biologie 

comportementale, biologie évolutionniste, coévolution gène-culture, écologie comportementale, 

évolution culturelle, neurologie, neuropsychologie, psychologie évolutionniste, psychologie sociale, 

sociologie et sociobiologie humaine se concentrent sur des processus spécifiques et distincts (Laland 

& Brown 2011). Les chercheurs en marketing peuvent ainsi avoir recours à ces disciplines, 

spécialisées dans chacun de leurs domaines pour alimenter en théories et concepts leurs recherches 

plus complexes sur le comportement du consommateur (Filser 1994).  

À notre connaissance, trois courants de recherche en comportement du consommateur se sont servi 

de théories développées dans différentes disciplines pour étudier la fonction du comportement de 

choix du consommateur. Il s’agit de l’étude des signaux en marketing, laquelle utilise des théories 

provenant de l’économie (Kirmani & Rao 2000), du « consumérisme darwinien », laquelle applique 

les théories de la psychologie évolutionniste en marketing (Saad 2006; Waldorp et al. 2011), ainsi 

que des études sur l’optimisation des choix de consommation, laquelle appliquent la théorie du 

optimal foraging issue de l’écologie comportementale (Wells 2012). Ces courants cherchent à 

connaître la raison fondamentale pour laquelle un consommateur adopte un comportement de choix 

spécifique. La théorie des signaux en marketing permet d’étudier les raisons sociétales qui suscitent 

un comportement au sein d’un environnement socioculturel donné. Les approches évolutionnistes du 

« consumérisme darwinien » et de l’écologie comportementale, quant à elles, étudient les raisons 
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universelles, propres à tout humain, qui expliquent les raisons pour lesquelles des stimuli suscitent 

des comportements de choix spécifiques. Alors que l’étude des signaux en marketing et le 

« consumérisme darwinien » ont déjà été amplement étudiés en marketing, nous exposons en cette 

section l’approche de l’écologie comportementale et son apport à une approche unifiée de l’étude du 

comportement du consommateur face à des signaux naturels. 
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 L’étude du comportement du consommateur par l’approche de l’écologie 

comportementale 

L’écologie comportementale est une discipline qui a émergé comme branche évolutionniste parmi les 

disciplines en biologie étudiant le comportement (Davies, Krebs, & West 2012). Elle est caractérisée 

par un protocole de recherche interdisciplinaire élaboré pour permettre aux chercheurs de déterminer 

l’origine d’un comportement inné dans l’évolution d’une espèce. Afin de pouvoir évaluer son apport 

pour l’étude du comportement du consommateur, nous devons connaître ses spécificités par rapport 

aux autres disciplines étudiant le comportement humain et en particulier le marketing. 

 

La catégorisation des disciplines scientifiques étudiant soit la fonction, soit 

le fonctionnement du comportement 

Une multitude de disciplines divergentes étudient le comportement humain qui s’avère 

particulièrement complexe (Laland & Brown 2011). Chacune développe son propre corpus théorique 

en empruntant une approche réductionniste2, privilégiant ainsi l'étude d’effets directs sans prendre en 

compte de possibles interactions avec l’environnement. Ainsi, aucune autre discipline ne cherche à 

comprendre le processus du comportement humain de manière aussi exhaustive que celle de l’étude 

du comportement du consommateur en marketing. En effet, toutes les autres disciplines se laissent 

catégoriser en deux courants scientifiques (Tinbergen 1963) qui cherchent à répondre soit à des 

questionnements sur le fonctionnement, soit à des questionnements sur la fonction du comportement 

(Davies, Krebs, & West 2012). Nous pouvons illustrer ces questionnements par l’exemple fictif d’un 

consommateur qui va acheter une pomme comme ci-dessous : 

 

1. Les questionnements sur les causes immédiates ou le fonctionnement d'un comportement : 

a. Quelles sont les causes physiologiques, hormonales et neuronales du comportement ?  

Par exemple, un consommateur achète une pomme parce qu’il n’a rien mangé depuis 

longtemps, ce qui active une prédisposition neuronale l’incitant à porter son attention 

                                                 

2  Définition du LAROUSSE du réductionnisme : « Tendance qui consiste à réduire les phénomènes complexes à 

leurs composants plus simples et à considérer ces derniers comme plus fondamentaux que les phénomènes observés. » 
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sur tout type de nourriture, ainsi qu’une sécrétion d’hormones qui lui provoque la 

sensation de faim et le pousse à l’achat. 

b. Comment les mécanismes physiologiques, hormonaux et neuronaux se développent-

ils au cours de l'ontogenèse3 ?  

Par exemple, un consommateur achète une pomme, parce que, durant son enfance et 

sa jeunesse (son ontogenèse), il a développé un prototype mental4 pour les pommes 

qui lui permet de leur associer de bonnes valeurs nutritives et gustatives. 

 

2. Les questionnements sur les causes ultimes ou la fonction du comportement : 

a. Quelle est la valeur adaptative d'un comportement (pour la survie et la procréation) ? 

Par exemple, un consommateur achète une pomme parce que les pommes ont une 

grande valeur nutritive et renforcent le système immunitaire comparées à d’autres 

aliments, et aussi parce que leur consommation régulière améliore la santé de 

l’individu et augmente de ce fait la probabilité de concevoir des enfants en bonne santé 

et la capacité de pouvoir s’en occuper. 

b. Comment le comportement a-t-il pu persister contre la sélection naturelle au cours de 

la phylogenèse5 ?  

Par exemple, un consommateur achète une pomme parce que, durant l’évolution 

humaine, la consommation de fruits mûrs a permis aux ancêtres humanoïdes de mieux 

exploiter les ressources limitées de leur environnement et de s’imposer face à d’autres 

                                                 

3  Définition du LAROUSSE de l’ontogenèse : « Développement de l’individu, depuis l’œuf fécondé jusqu’à l’état 

adulte ».

4 Définition d’après Eleanor Rosch (Rosch 1999) du prototype mental : Image mentale reflétant le plus grand nombre 

d’éléments redondants parmi tous les objets d’une catégorie qu’un individu connaît. 

5  Définition du LAROUSSE de la phylogenèse : « Succession des espèces animales ou végétales que l’on suppose 

descendre les unes des autres et qui constituent un phylum. » 

Définition du LAROUSSE du phylum : « Ensemble constitué par une forme animale ou végétale (espèce ou groupe plus 

large) et par ses ascendants et/ou descendants supposés. » 
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espèces concurrentes qui ne consommaient pas cette ressource alimentaire hautement 

nutritive. 

 

À travers notre revue de littérature, nous confirmons que les disciplines scientifiques qui étudient le 

comportement humain s'intéressent soit à la première catégorie (causes immédiates et 

fonctionnement ; psychologie, sociologie, anthropologie, neurologie, neuropsychologie et biologie 

comportementale), soit à la seconde (causes ultimes et fonction ; sociobiologie humaine, écologie 

comportementale, évolution culturelle, biologie évolutionniste, psychologie évolutionniste et 

coévolution gène-culture). Il en ressort alors que les disciplines dont s’inspirent majoritairement les 

études sur le comportement du consommateur, à savoir la psychologie cognitive et sociale ainsi que 

la neurologie, font partie de la première catégorie. En conséquence, l’apport de ces disciplines en 

marketing ne peut être que la compréhension des causes immédiates et le fonctionnement du 

comportement de choix du consommateur, c’est-à-dire de comprendre « comment » un stimulus peut 

influencer un choix. L'apport théorique des disciplines de la psychologie évolutionniste ou de 

l’écologie comportementale serait alors l'étude des causes ultimes et de la fonction du comportement 

de choix, c’est-à-dire de comprendre « pourquoi » un stimulus influence un choix (Cohen & Bernard 

2013; Griskevicius & Kenrick 2013; Saad 2006, 2013; Waldorp et al. 2011; Wells 2012).  

Nous pouvons illustrer l’apport théorique de l’écologie comportementale en prenant l'exemple d'une 

pastille autocollante rouge sur un packaging indiquant une promotion qui incite le consommateur à 

choisir ce produit. Une étude du fonctionnement du processus mental pourrait expliquer que le 

comportement de choix est dû à des émotions, attitudes ou mémoires associées à la pastille, des 

stimulations neuronales ou encore des secrétions hormonales suscitées par la stimulation visuelle 

d’une couleur ayant une tonalité, une saturation et une luminosité spécifiques. En comparaison, une 

étude de la fonction du comportement cherche à comprendre la raison pour laquelle une pastille rouge 

suscite toutes ces réactions mentales chez le consommateur, plutôt que n'importe quelle autre couleur. 

Afin de pouvoir mettre en évidence l’apport de l’étude de la fonction du comportement de choix du 

consommateur, nous allons, dans la partie suivante, exposer les différents types de fonctions que peut 

avoir un tel comportement. 
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Les différentes approches étudiant la fonction du comportement du 

consommateur 

L’étude de la fonction du comportement permet de comprendre « pourquoi » un stimulus visuel 

influence le comportement de choix du consommateur, alors que l’étude du fonctionnement du 

processus de persuasion permet de comprendre « comment » un stimulus visuel peut influencer celui-

ci. Notons que chaque comportement fonctionne d’une manière spécifique, mais que ses fonctions 

peuvent être multiples. Pourtant, à notre connaissance, il n'existe pas d'étude ayant établi une 

catégorisation des différentes fonctions possibles d’un comportement. Sur la base de notre revue de 

littérature, nous proposons ici une distinction entre deux types de fonctions différentes :  

1. Des fonctions que nous pouvons qualifier de « sociétales » : un comportement présente une 

fonction sociétale s’il apporte un avantage à tout individu membre d'une société donnée. Par 

exemple, s'intéresser à un produit marqué par une pastille rouge permettrait de faire des 

économies d'argent dans une société dans laquelle les pastilles rouges signalent des 

promotions commerciales. Cette fonction serait apprise consciemment ou inconsciemment 

par la majorité des membres de la société. Le consommateur de cette société présenterait alors 

une prédisposition comportementale acquise à réagir aux pastilles rouges. Ce comportement 

ne se retrouverait pas dans une société qui signaliserait des promotions par des pastilles bleues. 

2. Des fonctions que nous pouvons qualifier de « biologiques » : un comportement a une 

fonction biologique s’il apporte un avantage à tout humain. Par exemple, s'intéresser à tout 

stimulus qui ressemble à un fruit mûr pourrait permettre d'optimiser la valeur nutritive de 

l'alimentation (Berüter 1983) dans un environnement ancestral dans lequel les fruits 

constituent la majeure partie du régime alimentaire (Eaton 2006). Si cet intérêt particulier vers 

des stimuli ressemblant à des fruits mûrs se fondait sur une prédisposition comportementale 

innée et héréditaire, le consommateur, descendant par définition de ses ancêtres, serait alors 

prédisposé à réagir instinctivement à des pastilles rouges comme à des fruits mûrs. Ce 

comportement se manifesterait dans toutes les sociétés humaines, mais ne se trouverait pas 

chez des espèces ne partageant pas la même prédisposition comportementale. 

Cette distinction entre deux fonctions d’un comportement d’un consommateur peut être appliquée 

aux trois approches de recherche en marketing s’intéressant à la cause ultime d’un comportement : 

1. La théorie des signaux en marketing cherche à comprendre les raisons du comportement de 

choix du consommateur à travers les qualités que ce dernier associe à des communications 

(Kirmani & Rao 2000). En intégrant la théorie de l’information économique à l’étude du 
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comportement de choix, les chercheurs de ce courant considèrent que tout consommateur peut 

associer des qualités spécifiques aux stimuli visuels d’une communication. De plus, les 

entreprises peuvent utiliser volontairement ces stimuli pour signaliser une qualité souhaitée 

aux consommateurs. Si un comportement de choix est suscité chez un consommateur par un 

stimulus visuel d’une communication, cette théorie prédit que c’est parce que le 

consommateur a perçu le signal de l’entreprise et a associé une qualité spécifique à ce stimulus 

visuel dans la communication.

Malgré son potentiel explicatif, l’étude de la fonction « sociétale » du comportement basée 

sur la théorie des signaux n’a pas été développée davantage ou testée empiriquement après sa 

formalisation par Kirmani et Rao (2000). En effet, la majorité des nombreux travaux se 

référant à Kirmani et Rao (2000) choisi des signaux artificiels dont elle connaît ou présuppose 

la fonction « sociétale » pour étudier « comment » et non pas « pourquoi » ces signaux 

artificiels émis par des entreprises influencent le comportement de choix du consommateur. 

2. L’approche du « consumérisme darwinien » cherche à comprendre les raisons fondamentales 

du comportement de choix du consommateur à travers le prisme de son évolution ancestrale 

(Griskevicius & Kenrick 2013; Griskevicius et al. 2011; Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; 

Saad 2006, 2013; Waldorp et al. 2011). En empruntant l’approche théorique de la psychologie 

évolutionniste, les chercheurs de ce courant considèrent que tout comportement de choix du 

consommateur se base sur des prédispositions comportementales innées qui auraient évolué 

dans un environnement ancestral appelé « l'environnement d'adaptabilité évolutionnaire » 

(environment of evolutionary adaptedness ou EEA ; Tooby & Cosmides, 1990). Si un 

comportement de choix est suscité chez un consommateur par un stimulus visuel d’une 

communication, cette théorie évolutionniste prédit que c’est parce que le consommateur est 

doté d’une prédisposition comportementale à réagir à ce stimulus, suite à l’évolution humaine. 

Malgré un nombre important de publications récentes, l’approche du « consumérisme 

darwinien » a été critiquée sur le fond théorique qu’elle emprunte à la psychologie 

évolutionniste. En effet, la validité des explications évolutionnistes fournies pour un 

comportement de choix donné ne peut pas être vérifiée de manière empirique (Cohen & 

Bernard 2013). De plus, nous constatons que les chercheurs de ce courant considèrent comme 

plus importante l’influence des prédispositions innées ou a minima plus indépendante du 

processus de persuasion. En conséquence, ces derniers n’intègrent pas leurs concepts dans les 

modèles de processus de persuasion établis et validés en étude du comportement du 
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consommateur, mais ils les remplacent dans leurs études par les concepts de la psychologie 

évolutionniste. 

3. La théorie de l’optimisation innée du choix se base sur le postulat que tout consommateur est 

prédisposé inconsciemment à optimiser le gain énergétique net de tout comportement de 

consommation (Wells 2012). En empruntant la théorie du optimal foraging (la recherche de 

nourriture optimisée) issue de l’écologie comportementale, les chercheurs de ce courant ont 

créé des modèles économétriques simulant différentes possibilités de choix du consommateur 

en fonction de caractéristiques de produits ou de marques. Si un comportement de choix est 

suscité chez un consommateur par un stimulus visuel d’une communication, cette théorie du 

optimal foraging prédit que c’est parce qu’il en tire une information lui permettant 

intuitivement d’optimiser son gain énergétique net par ce choix.  

Malgré le fait que l’approche du optimal foraging soit issue de l’écologie comportementale, son 

application au comportement de choix du consommateur s’est limitée jusqu’à présent à des 

modélisations économétriques (Wells 2012). En conséquence, l’effet de stimuli sensoriels émis par 

des communications marketing n’est pas étudié par les chercheurs de ce courant. 

Alors que l’étude des fonctions « sociétales » comme « biologiques » permet de répondre à la 

question « pourquoi » un stimulus visuel influence le comportement de choix du consommateur, la 

portée de leur application diffère. En effet, par définition, les fonctions « sociétales » se limitent à un 

groupe socioculturel, alors que les fonctions « biologiques » sont propres au comportement de tout 

humain dans la mesure où elles se basent sur des prédispositions ancestrales issues de l’évolution 

humaine. Afin de comprendre de quelle manière des prédispositions comportementales innées 

peuvent influencer le comportement de choix du consommateur, nous allons revoir dans la partie 

suivante les concepts et théories évolutionnistes fondamentaux. 
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 L’étude de l’influence des prédispositions innées sur le comportement 

L’influence de l’héritage génétique de l’homme sur son comportement de consommation ne peut 

s’opérer qu’à travers des prédispositions innées ancestrales. Cependant, nous avons constaté à travers 

notre revue de littérature que les protagonistes du « consumérisme darwinien » construisent un 

argumentaire hypothétique sur l’existence de ces prédispositions après avoir observé un 

comportement en marketing ou sur la base de postulats provenant de la psychologie évolutionniste, 

qui eux sont également basés sur des construits hypothétiques post animadversio et non pas sur des 

hypothèses formulées a priori (Cohen & Bernard 2013). En revanche, l’application de l’écologie 

comportementale n’a pas connu de critiques sur son approche évolutionniste relative au 

comportement humain. Notons, en revanche, que l’application de l’écologie comportementale s’est 

jusqu’à présent limitée au concept du optimal foraging (Wells 2012). En effet, afin de pouvoir intégrer 

les concepts de l’écologie comportementale au processus de persuasion, il convient dans un premier 

temps de déterminer ce qu’est une prédisposition comportementale innée et comment celle-ci pourrait 

théoriquement influencer le comportement de choix du consommateur aujourd’hui. 

 

L'évolution de prédispositions comportementales innées du consommateur 

L'évolution est un processus conceptualisé en plusieurs variantes par divers auteurs au cours de la 

première moitié du 19ème siècle (Futuyma, 2009). Les personnages les plus influents dans le 

développement des théories de l'évolution furent Jean-Baptiste de Lamarck, professeur de zoologie 

au Musée national d'histoire naturelle à Paris, et Charles Darwin, naturaliste britannique. Alors que 

d'autres avaient participé à la formalisation des concepts et théories de l'évolution, c'est surtout 

Lamarck qui a en premier émis et promu l'idée que les espèces évoluaient, et c'est Darwin, qui a 

construit et démontré de manière empirique le mécanisme le plus probable du fonctionnement de 

l'évolution.  

Le concept de l’évolution des espèces fut inventé par Lamarck (Futuyma, 2009). Il émit l’hypothèse 

que la diversité des êtres vivants viendrait du fait qu’il n’y a pas eu un seul acte de création par Dieu, 

mais que des espèces primitives étaient créées régulièrement à travers le temps. Une fois créées, 

chacune d’elles commencerait à évoluer activement par la suite pour atteindre des formes de plus en 

plus complexes. La motivation intrinsèque de chaque individu à vouloir croître et optimiser sa façon 

d’interagir avec son environnement, serait le moteur de l’évolution. Finalement, les acquis de chaque 

génération seraient transmissibles aux descendants.  
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Pour illustrer le fonctionnement de l’évolution selon Lamarck, nous pouvons imaginer l'exemple de 

primates ancestraux, qui ne pouvaient distinguer que les couleurs bleuâtres et jaunâtres, alors que 

leurs descendants, aujourd'hui, peuvent aussi distinguer les couleurs rougeâtres et verdâtres (Jacobs 

2008). D'après Lamarck, les ancêtres primates se seraient forcés pendant plusieurs générations à 

distinguer de mieux en mieux les couleurs rouge et vert, afin de pouvoir bien détecter des fruits mûrs, 

par exemple. Au fil des générations, tous les descendants de ces ancêtres auraient acquis la capacité 

de distinguer ces couleurs. Cette évolution serait ainsi relativement lente et les espèces telles que nous 

les observons aujourd'hui seraient toutes à des stades d'évolution plus ou moins avancés, car chacune 

aurait été créée il y a plus ou moins longtemps (Figure 1). 

 

  : (A) Modèle de l’évolution de Lamarck, montrant une création d’espèces primitives 

régulières à travers le temps. (B) Modèle de l’évolution de Darwin montrant une création 

unique depuis un premier ancêtre commun, puis une évolution en différentes espèces à 

travers le temps (Futuyma, 2009). 

 



 35  

Charles Darwin, contrairement à Lamarck, imagina que l'évolution était un processus passif, basé sur 

un acte de création unique d’un seul ancêtre commun à toutes les espèces vivantes (Futuyma, 2009). 

La différence-clé de la théorie de Darwin provenait du fait qu’il avait observé dans toutes les espèces 

des différences apparentes entre les descendants et leurs ancêtres, ainsi qu’entre individus de la même 

génération. Comme sur Terre, les ressources de nourriture et l’espace de vie sont limités, la croissance 

du nombre de descendants à travers le temps crée de la concurrence. Parmi les individus vivants, ceux 

qui présentent, par hasard, les caractéristiques les plus adaptées pour exploiter efficacement ces 

ressources limitées peuvent survivre à la concurrence et se reproduire. Tous les individus avec des 

caractéristiques moins bien adaptées peuvent moins bien survivre et se reproduire : leurs 

caractéristiques vont disparaître au fil des générations. Comme ce processus est totalement passif et 

basé sur la variation naturelle face aux ressources limitées, Charles Darwin (1859) l’a nommé 

« sélection naturelle ».  

Le terme de « sélection » est inspiré de la sélection humaine, très populaire à l'époque de Darwin. 

L'agriculture et l’élevage commençaient à s'industrialiser et à créer des lignées de culture de plantes 

ou d’élevage d'animaux domestiques adaptées à différents climats ou types de nourriture particuliers. 

En choisissant et en reproduisant volontairement et systématiquement les individus avec les 

caractéristiques physiologiques ou comportementales les plus favorables parmi la multitude de 

descendants chez des plantes ou des animaux domestiques, les éleveurs réussissaient à produire des 

lignées de culture ou d'élevage selon leurs souhaits et besoins. Par exemple, des lignées de blé 

résistantes aux climats nordiques ou des lignées d’élevage de chiens de chasse capables de rapporter 

la proie abattue par le chasseur. 

Contrairement à la sélection humaine qui implique un choix actif et dirigé de caractéristiques 

physiologiques ou comportementales des lignées de culture ou d’élevage, la sélection naturelle est, 

elle, passive et aléatoire (Futuyma 2009). Nous pouvons illustrer cette spécificité en reprenant 

l'exemple de l'évolution quant à la capacité à distinguer les couleurs. Imaginons que la capacité 

d’apercevoir les couleurs rougeâtres et verdâtres en plus des couleurs bleuâtres et jaunâtres, ne 

provienne pas d’une motivation intrinsèque des ancêtres des primates comme le suggérait Lamarck, 

mais d’une mutation génétique aléatoire chez un des ancêtres. Cette mutation aurait permis à tous ses 

descendants de détecter des fruits rougeâtres dans le feuillage verdâtre de la forêt vierge et ainsi 

d’optimiser l’utilisation de cette ressource de nourriture précieuse (Sumner & Mollon 2000a). La 
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théorie de l’évolution par la sélection naturelle explique alors qu’il existe, dans l’A.D.N.6 de tout 

individu, des gènes qui prédéfinissent le développement des caractéristiques physiologiques du corps 

ainsi que l’expression de réactions comportementales. Endler et Basolo (1998) définissent une 

prédisposition comportementale innée alors comme un biais du système cognitif qui suscite 

automatiquement une préférence pour des signaux spécifiques. On peut alors dire que les 

consommateurs sont prédisposés à réagir de manière spécifique à des signaux naturels, qui étaient 

importants lors de l’évolution humaine. Pour mieux comprendre comment ces prédispositions 

comportementales innées pourraient théoriquement influencer le comportement de choix du 

consommateur, nous allons explorer en détail leur fonctionnement dans la prochaine partie. 

 

L’effet de prédispositions comportementales en dehors de leur contexte 

évolutif 

L’humain possède des prédispositions innées comportementales provenant de son évolution. Ce 

constat n’étant pas remis en question par la majorité des disciplines étudiant le comportement humain 

(Laland & Brown 2011), se pose cependant la question de la capacité de ces prédispositions à 

influencer le comportement de consommation (Cohen & Bernard 2013; Griskevicius & Kenrick 

2013; Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013). En effet, au-delà du débat sur la 

suprématie des comportements acquis ou innés, il existe plus fondamentalement un questionnement 

théorique quant à la capacité des prédispositions innées à agir en dehors du contexte dans lequel ils 

ont évolué. 

La théorie de l’évolution par la sélection naturelle soutient qu’une prédisposition comportementale 

peut évoluer quand elle apporte un avantage dans un contexte spécifique. Dans tout autre contexte ou 

situation, cette prédisposition ne devrait pas influencer le comportement, car elle n’apporte aucun 

avantage. Nous pouvons illustrer ce postulat théorique par l'exemple de la couleur rougeâtre de fruits 

mûrs. Une prédisposition à réagir par un choix favorable au signal d’un fruit mûr permet d’optimiser 

la valeur nutritive d’un ancêtre humain se nourrissant de fruits (Berüter 1983; Eaton 2006). 

Cependant, une voiture rouge chez un garagiste ne devrait pas susciter de comportement de choix 

                                                 

6 Définition du LAROUSSE d’Acide désoxyribonucléique (A.D.N.) : « Acide nucléique caractéristique des 

chromosomes, constitué de deux brins enroulés en double hélice et formés chacun d'une succession de nucléotides. Porteur 

de l'information génétique, l'A.D.N. assure le contrôle de l'activité des cellules. » 
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favorable, car ce comportement n'apporte pas d'avantage. Être prédisposé à réagir dans un contexte 

spécifique ne signifie donc pas nécessairement être prédisposé à réagir dans tout type de contexte. 

Le premier à avoir formulé l’hypothèse que des prédispositions innées pouvaient influencer le 

comportement humain dans différents contextes fut Grant Allen (1879). Allen avait observé la 

préférence de l’humain et de primates pour les fruits de couleurs rougeâtres. Il en avait déduit que 

cette préférence aurait évolué dans le contexte de la nourriture chez les ancêtres primates. 

Aujourd’hui, elle serait la raison pour laquelle les humains montrent une préférence générale pour 

tout type d’objet de couleur rouge. Il a finalement fallu attendre la fin des années 1980 pour voir 

l’émergence d’une théorie permettant de modéliser les conditions à partir desquelles une 

prédisposition comportementale innée pourrait être observée dans des contextes différents 

(Boughman 2002; Endler & Basolo 1998). En effet, pendant les années 1990, différents courants de 

recherche se sont intéressés aux prédispositions comportementales chez de nombreuses espèces 

animales, qui ont pu être recensées dans le modèle global du sensory drive.  

Nous pouvons illustrer le fonctionnement conceptuel du modèle du sensory drive en reprenant 

l’exemple hypothétique d’Allen (1879). Le chercheur avait émis l’hypothèse que la préférence d’un 

teint de peau rougeâtre chez des partenaires sexuels, hommes comme femmes, proviendrait d’une 

prédisposition comportementale ayant évolué dans le contexte de la nourriture où la préférence de 

fruits rougeâtres était un comportement avantageux tout au long de l’évolution humaine. Une seule 

prédisposition innée pourrait alors avoir évolué dans un contexte, mais suscité des comportements de 

préférence dans au moins un autre contexte non lié. Fernandez et Morris (2007) ont pu soutenir cette 

hypothèse par une analyse phylogénétique et nous-mêmes avons pu la soutenir par une étude 

expérimentale (Wehrle 2010). Cependant, la condition sine qua non quant à l’influence d’une 

prédisposition dans différents contextes non liés réside dans le fait que le comportement suscité ne 

soit pas nocif dans l’un des différents contextes. 

Alors que le modèle du sensory drive est développé dans le contexte de prédispositions innées 

influençant le comportement dans le contexte de choix d’un partenaire sexuel (Boughman 2002; 

Endler & Basolo 1998), il peut être élargi conceptuellement à tout type de contexte. Dans le cadre de 

notre recherche doctorale, nous pouvons ainsi étudier si des prédispositions à réagir à des signaux 

naturels peuvent influencer le comportement de choix dans le contexte d’une communication en 

marketing. Cependant, rappelons que l’écologie comportementale ne s’intéresse pas au 

fonctionnement d’une prédisposition comportementale, mais seulement à sa fonction. Afin de 

pouvoir comprendre l’influence d’une prédisposition comportementale, nous devons étudier les 
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processus de la perception et de la persuasion pouvant expliquer comment une prédisposition peut 

influencer un comportement. 

 

L’étude des prédispositions comportementales du consommateur à des 

stimuli sensoriels par le protocole de recherche de l’écologie comportementale 

D’après la théorie de l’évolution par la sélection naturelle, le consommateur possède des 

prédispositions comportementales innées (Saad 2013; Waldorp et al. 2011; Wells 2012). Comme 

nous l’avons exposé auparavant, la sélection naturelle opère depuis le début de l’évolution, ce qui 

veut dire que tous les individus vivant aujourd’hui adoptent des comportements adaptés à leur 

environnement, hormis quelques variations aléatoires (Davies, Krebs, & West 2012; Futuyma 2009). 

La réponse générale issue de la théorie de l’évolution à la question « pourquoi » un consommateur 

réagit favorablement à un stimulus spécifique est parce que ce choix lui aurait apporté un avantage 

dans un milieu naturel ancestral. 

En observant le comportement de choix d’un consommateur face à un stimulus visuel, l’approche du 

« consumérisme darwinien » propose d’imaginer comment ce comportement aurait pu être adaptatif 

dans un environnement ancestral fictif (EEA), puis d’en déduire des hypothèses et, si possible, de les 

tester dans une étude expérimentale (Griskevicius et al. 2011; Saad 2006, 2013; Waldorp et al. 2011). 

Contrairement à cette approche critiquable pour son caractère narratif, la validité de l’approche de 

l’écologie comportementale provient d’une étude approfondie de trois types d’études qui doivent 

toutes soutenir l’hypothèse d’une prédisposition comportementale innée (Davies, Krebs, & West 

2012) : 

1. Dans un premier temps, le chercheur en écologie comportementale doit mener une étude 

phylogénétique. Cette étape permet de collecter le plus grand nombre d’informations sur 

l’évolution du système de communication entre celui qui émet un stimulus et le destinataire 

qui réagit. À cette fin, le chercheur recense les études existantes à travers différentes 

disciplines, permettant ainsi de reconstruire la phylogénie du système de communication.  

2. Dans un deuxième temps, le chercheur en écologie comportementale doit mener une étude 

comparative des comportements face à un stimulus parmi les différentes sociétés humaines 

ainsi que parmi les espèces apparentées à l’humain. Cette étude peut se réaliser par 

l’observation directe ou par l’étude de la littérature. 
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3. Dans un troisième temps, le chercheur en écologie comportementale doit étudier des 

expérimentations de l’effet du stimulus afin de pouvoir exclure la possibilité d’expliquer le 

comportement par des hypothèses alternatives à celle de l’hypothèse de la prédisposition 

innée. 

Le protocole de recherche de l’écologie comportementale permet d’identifier des prédispositions 

comportementales, dont le caractère inné est soutenu par des résultats d’études phylogénétiques, 

comportementales comparatives et expérimentales. Cependant, nous notons que ce protocole ne 

donne du sens que s’il est appliqué à des stimuli visuels naturels pour lesquels des prédispositions ont 

pu évoluer. Nous constatons que c’est précisément cette limite qui n’est pas nécessairement respectée 

par les études de « consumérisme darwinien », dans lesquelles des stimuli qui existent en marketing 

sont expliqués a posteriori en postulant une prédisposition comportementale innée et ayant évolué 

dans un environnement ancestral fictif (Cohen & Bernard 2013). C’est également cette limite qui ne 

permet pas à l’approche de l’écologie comportementale d’étudier tout type de stimuli visuels tels 

qu’ils sont utilisés dans des communications en marketing. La réponse évolutionniste à « pourquoi 

un consommateur est-il influencé dans son comportement de choix par un stimulus visuel d’une 

communication ? » ne peut être fournie que par une étude de stimuli visuels tels qu’il en existe dans 

la nature, et qui peuvent, ou non, déjà être utilisés en communication.  

Nous soulignons ici que l’approche de l’écologie comportementale ne dépend pas de l’utilisation de 

stimuli visuels en communication. En effet, en théorie, une étude faite avec cette approche pourrait 

prédire un comportement de choix spécifique face à un stimulus particulier sans que celui-ci ne soit 

utilisé en marketing. En conséquence, cette approche ouvre une perspective, à notre connaissance 

unique, à l’étude du comportement de choix du consommateur : en identifiant des prédispositions 

comportementales innées pour un stimulus naturel, il est théoriquement possible de prédire a priori 

le comportement de choix universel du consommateur face à ce stimulus visuel présenté dans une 

communication, sans que ce dernier n’ait jamais été utilisé en marketing auparavant. 
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Introduction 

À la fin des années 1990, Kirmani et Rao (2000) ont conceptualisé une théorie qui permettait de 

répondre à la question du « pourquoi » un stimulus visuel suscite un comportement de choix : au lieu 

d’étudier les effets que peuvent produire les variations des paramètres d’un stimulus visuel, la teinte 

de la couleur ou la rondeur d’une forme par exemple, Kirmani et Rao (2000) considèrent que ce qui 

suscite une réaction du consommateur à l’égard d’une communication est le fait de pouvoir en tirer 

un avantage. La qualité recherchée chez un stimulus visuel ne doit en conséquence pas être sa capacité 

à stimuler physiologiquement des récepteurs de l’œil, mais sa capacité à transmettre une information 

au consommateur qui lui permettra d’évaluer les avantages qu’il peut gagner en réagissant. En 

d’autres termes, les consommateurs ne réagissent pas à un simple stimulus, mais à un signal.  

Deux courants de recherche en sciences de gestion et en économie ont commencé, à partir des années 

1970 et 1980, à étudier les qualités que les consommateurs associaient aux différents stimuli dans des 

communications marketing (Gerstner 1985; Jacoby, Olson, & Haddock 1971; Kirmani & Wright 

1989; Nelson 1970, 1974; Rao & Monroe 1989; Wernerfelt 1988). Il s’avère que les consommateurs 

font, par exemple, un lien entre la qualité du design du produit ou de son packaging avec son coût de 

production et la créativité de la marque. En conséquence, l’appréciation du « design », c’est-à-dire de 

la combinaison spécifique de formes et de couleurs, constitue un indicateur de qualité. Ce type 

d’association a ensuite été utilisé par les entreprises afin d’influencer volontairement les 

consommateurs en leur présentant des stimuli choisis, lesquels devaient leur signaliser la qualité des 

produits. Kirmani et Rao (2000) proposent alors d’étudier les stimuli en communication non comme 

des stimulations physiologiques indépendantes, mais comme des signaux permettant de transmettre 

des messages de qualité aux consommateurs. 

Nous constatons que la théorie des signaux en marketing pourrait servir de fondement théorique à 

l’étude de la fonction du comportement de choix face à des stimuli visuels, et de la question du 

« pourquoi » ces stimuli influencent le comportement du consommateur. Cependant, il est à noter que 

cette théorie de Kirmani et Rao (2000) n’a pas été utilisée en recherche marketing à cet effet. Utilisée 

notamment en tourisme et en communication en ligne, elle sert aujourd’hui à étudier « comment » 
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des signaux existants influencent le comportement de choix, soit par les entreprises, soit par le 

bouche-à-oreille et les commentaires des consommateurs (Hu & Rabinovich 2015; Mavlanova et al. 

2015; Vega, Gil, & Del Vecchio 2014). Ces signaux sont spécifiques à leurs environnements 

socioculturels et peuvent en conséquence être caractérisés comme signaux « sociétaux ». Nous allons 

exposer dans cette partie les concepts de la théorie du signal en marketing et explorer de quelle 

manière ils pourraient servir de fondement théorique, l’objectif étant d’élargir l’étude des signaux en 

marketing à l’étude des signaux naturels auxquels les consommateurs réagissent en raison de la 

fonction « biologique » du comportement. 
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 L’étude du fonctionnement de la communication 

La communication est un trait comportemental propre à tout organisme vivant, de la bactérie la plus 

simple (Czárán & Hoekstra 2009) à l'humain vivant dans des sociétés hautement connectées 

(Workman 2006). Aujourd’hui encore, le modèle de la communication le plus répandu en études du 

comportement humain est celui de Shannon et Weaver (1949). Dans ce modèle, la communication 

est conceptualisée comme un échange d'informations entre deux parties : un émetteur transforme un 

message dans un code et l'émet sous forme d'un signal vers un destinataire. Grâce à un récepteur, le 

destinataire peut enregistrer le signal et en décoder le message pour l'analyser (Figure 2). Ce modèle, 

qui permet d'étudier le fonctionnement de divers systèmes et formes de communication, s'applique 

très bien à la communication intentionnée de l’humain. Il a par ailleurs mené au développement de la 

technologie de la communication analogue puis numérique que nous connaissons aujourd'hui 

(téléphonie, internet, GPS, etc.).  

 

 

 : Modèle de la communication d'après Shannon et Weaver (1949). 

 

Le modèle de Shannon et Weaver (1949) a été largement repris notamment en linguistique où la 

communication est, par défaut, intentionnée. Dans ce cas de figure, la source et le destinataire veulent 

échanger des informations dans un but commun : s'entendre. On peut ainsi dire qu'il s'agit bien là 

d'une communication dans le sens de la racine latine du mot, communicatio (« mise en commun »).  

 

L’influence de l’asymétrie de l’information sur la capacité de communiquer 

Le modèle de communication de Shannon et Weaver (1949) décrit la communication comme une 

transmission d’informations dans laquelle la source d’information et le destinataire ont pour objectif 

de s’entendre. Cependant, il existe des contextes de communication dans lesquels les individus 

impliqués ne souhaitent pas librement partager et « mettre en commun » les informations qu’ils 
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détiennent chacun de leur côté. Dans un entretien de recrutement par exemple, le candidat ne souhaite 

pas fournir toutes les informations sur sa personne à l'employeur. En conséquence, le candidat est 

sélectif dans le choix des informations qu’il va divulguer. En même temps, et malgré lui, il émet 

également des informations sans en avoir l'intention, comme son sexe, son âge et son ethnie. Toutes 

ces informations sont d’importance pour le recruteur, comme le démontre l’étude pionnière de Spence 

(1973) de ce cas en ressources humaines. La difficulté conceptuelle pour Spence (1973) était alors de 

pouvoir analyser une forme de communication qui n'avait pas pour objectif de « mettre en commun » 

des informations, mais qui présenterait plutôt un caractère de manipulation et d'exploitation 

réciproque entre employeur et candidat.  

Le modèle de communication classique de Shannon et Weaver (1949) ne permet pas d’intégrer tous 

les types d’échanges d’informations observés dans un entretien d’embauche. Afin de pouvoir 

différencier la transmission d'informations intentionnelle de la transmission non intentionnelle, 

Spence (1973) a dû distinguer les différentes façons dont l'information était transmise. D'un côté, 

Spence (1973) maintient le terme de signal pour toute émission intentionnée d'informations par des 

actions et la parole d’un individu. De l’autre côté, afin de pouvoir distinguer et analyser les 

caractéristiques d'une communication où une personne émet des informations sans qu'elle en ait 

l'intention, Spence (1973) nomme ces émissions non intentionnées indices. Il s'avère, toujours d'après 

ses études, que la communication peut devenir à l'inverse de l'idéal de l'échange d'informations 

ouvert, un échange hautement compétitif, caractérisé par une asymétrie dans le niveau de 

l'information de la source d’information et du destinataire. 

La théorie de l’asymétrie de l'information est aujourd’hui fondamentale pour plusieurs courants de 

recherche actuels. Elle est intégrée dans les modèles de marchés en sciences de l'économie, elle est 

fondamentale en sciences de gestion pour les disciplines de la stratégie et de l’intelligence 

économique, et elle est à la base de la théorie des signaux en marketing. Alors que les recherches en 

économie consistent, par exemple, à réaliser des modèles économiques du développement 

d'entreprises en fonction de leur niveau d'information et de leur stratégie de divulgation d'information 

(Krishnaswami & Subramaniam 1999), les études en stratégie et intelligence économiques cherchent 

à comprendre, qualifier et quantifier les possibilités d'influence pour des entreprises sur leurs marchés 

(Makadok & Barney 2001). En marketing, la théorie des signaux permet d'analyser l'influence des 

communications sur le comportement des consommateurs (Kirmani & Rao 2000). 
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L’étude des informations que le consommateur associe à des stimuli 

Depuis les années 1950, des études du comportement de choix du consommateur se sont intéressées 

à l'influence des indicateurs de qualité d’un produit (Rao & Monroe 1989). En 1954, Leavitt lança un 

courant de recherche autour de l'influence du prix sur le comportement de choix en constatant que les 

consommateurs considéraient qu'un prix élevé était un indicateur de qualité supérieure d’un produit. 

Ce courant a été développé par des études empiriques menées notamment par Jacoby, Olson et 

Haddock (1971), puis qui ont été élargies par Olson durant les années 1970 par la formalisation du 

concept du « cue », emprunté à la psychologie, qui permettait d'identifier et de quantifier, au-delà du 

prix, les autres variables du marketing opérationnel pouvant influencer la perception de la qualité 

d’un produit (Richardson, Dick, & Jain 1994). 

Le concept du cue est difficilement traduisible en langue française. En effet, ce terme ne correspond 

ni au terme « signal » (anglais : signal) ni à « indicateur » (anglais : index). Dans le cadre de la 

présente étude doctorale, nous utilisons en conséquence le terme anglais pour ne pas porter à 

confusion avec les autres termes de « signal » et « indicateur ». Nous pouvons tout de même reprendre 

la définition du terme anglais pour mieux en comprendre le concept :  

 

« Un cue est un trait de quelque chose, qui est utilisé par le cerveau pour interpréter sa 

perception.7 » 

 

En communication en marketing, les chercheurs considéraient qu'un cue pouvait alors être tout type 

de stimulus émis par un produit ou associé à celui-ci et percevable par le consommateur : le prix, le 

packaging, la marque, le point de vente ou encore, la publicité (Richardson, Dick, & Jain 1994). Ces 

cues peuvent de leur côté être différenciés selon deux catégories :  

1. Les propriétés d'un produit pouvant être perçues par un consommateur sont considérées 

comme des cues intrinsèques, par exemple la valeur nutritive et le goût d'un produit 

alimentaire. Ces cues permettent un jugement direct de la qualité du produit.  

                                                 

7 Traduction de la définition du Oxford Dictionnary : A feature of something perceived that is used in the brain’s 

interpretation of the perception. 
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2. Les propriétés des opérations et communications marketing associées au produit sont 

considérées comme des cues extrinsèques, par exemple le prix, le nom de la marque ou le 

point de vente. Ces cues permettent seulement un jugement indirect de la qualité du produit.  

Afin de pouvoir étudier l'influence des cues sur le choix du consommateur, les chercheurs ont 

développé la théorie de l'utilisation de cues entre les années 1970 et 1990 (Richardson et al., 1994). 

Miyazaki, Grewal et Goodstein (2005) constatent que ce sont davantage les cues extrinsèques qui ont 

attiré l’intérêt des scientifiques. Ainsi, malgré des variations dans les résultats entre les différentes 

études, le prix représente le premier facteur influençant la perception de la qualité du produit, devant 

la marque, le point de vente, le packaging et la couleur. 

La publicité comme cue extrinsèque a également attiré de plus en plus l'intérêt des chercheurs depuis 

la fin des années 1980 (Richardson et al., 1994). Cet intérêt provenait du constat qu'une grande partie 

des publicités existantes étaient persuasives malgré le fait qu'elles ne contenaient pas, ou très peu 

d'informations tangibles (Resnik & Stem 1977). En considérant que l’ampleur d'une campagne 

publicitaire était un cue pour l'investissement de l'entreprise, Kirmani et Wright (1989) avaient 

constaté que les consommateurs étaient en mesure d'estimer ce coût d'une campagne et qu'ils avaient 

tendance à associer cette estimation de coût à la qualité des produits promus. En effet, ils ont noté 

que les consommateurs considéraient les efforts financiers de la part de l'entreprise pour promouvoir 

ses produits comme un acte de confiance que l'entreprise elle-même portait envers la qualité de ses 

propres produits. L’ampleur d'une campagne publicitaire pouvait alors être un cue pour la qualité du 

produit. 

Les consommateurs utilisent les cues associés à un produit pour juger de sa qualité (Jacoby, Olson, 

& Haddock 1971; Kirmani & Wright 1989; Miyazaki, Grewal, & Goodstein 2005; Richardson, Dick, 

& Jain 1994). Face à ce constat, une question s’est posée aux chercheurs et praticiens, à la fin des 

années 1980 : était-il possible d’utiliser des cues de manière intentionnée pour améliorer la perception 

de la qualité du produit et rendre la publicité plus persuasive (Kirmani 1990) ? Nous constatons que 

parallèlement aux études du coût de la publicité comme cue en sciences de gestion, les économistes 

étudiaient également le coût comme un signal, c’est-à-dire comme un stimulus émis par les 

entreprises pour influencer le consommateur de manière intentionnée (Nelson 1970, 1974). De 

manière similaire aux études en sciences de gestion, ces études économiques ont démontré à travers 

plusieurs modèles que les entreprises peuvent signaliser une qualité supérieure de leurs produits par 

le coût des campagnes publicitaires, ainsi que par le prix, les garanties et l'image de la marque. 

Les études de signaux utilisés par les entreprises pour influencer les consommateurs s’inscrivent dans 

la théorie de l'économie de l'information (Nelson 1970, 1974). Cette théorie se base sur le constat que 
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les consommateurs ne peuvent réellement juger de la qualité des produits (notamment expérientiels) 

que par leur consommation, ne leur laissant aucun autre choix que de se référer aux communications 

de l'entreprise pour juger de la qualité du produit (voire aux prescripteurs, un cas qui n'est pas pris en 

compte par les économistes). Dans cette situation, le consommateur peut, bien sûr, exploiter des cues 

émis de manière non intentionnée par l'entreprise, mais l'entreprise peut également communiquer des 

informations de manière intentionnée sous forme de signaux pour persuader le consommateur de la 

qualité de ses produits. 

Kirmani et Rao (2000) ont repris l’approche des études en économie pour revoir les études menées 

sur l’influence de cues en marketing. En recensant des travaux en sciences de gestion sur ce sujet, les 

chercheurs constatent que dans de nombreuses études (dont leurs propres études sur le coût de 

campagnes publicitaires ; Kirmani & Wright, 1989; Kirmani, 1990), les auteurs utilisaient le concept 

de cue, alors qu'ils analysaient en réalité des signaux. En réinterprétant les résultats des études déjà 

existantes, Kirmani et Rao (2000) ont pu ainsi créer une typologie des signaux existants en 

communication en marketing. 

L’étude de Kirmani et Rao (2000) met en exergue que dans de nombreuses études sur l’influence de 

cues en communication, les stimuli ou informations interprétés comme cues pouvaient, en effet, être 

plus justement interprétés comme des signaux. En analysant les différentes versions du concept de 

cue présentes dans ces études, nous constatons que le concept manque d’une définition claire, car la 

manière dont le terme cue est utilisé lui donne des caractéristiques d’indicateur et d’autres de signal : 

1. Un cue est un trait du produit ou un trait d’une chose associée au produit, qui existe par défaut. 

Le fait de faire partie du produit ou d’être associé à lui par défaut confère au cue un caractère 

d'indicateur (index) tel qu'il était défini par Spence (1973). Un produit, par exemple, a un prix 

qui permet de couvrir les coûts associés à la production, la distribution et les services, et qui 

permet d’investir dans la croissance de l'entreprise. Ainsi, que l'entreprise ait l'intention de 

communiquer les coûts associés au produit au consommateur ou non, le prix du produit 

communique lui-même cette information. Le prix peut alors être considéré comme un 

indicateur plutôt qu’un cue, en analogie avec le cas du candidat dans un entretien d'embauche 

qui ne peut pas éviter de communiquer son âge par son apparence physique.  

2. Un cue présente également un caractère variable, lequel est influencé par la volonté de 

l'entreprise. Cette capacité d’être influencé par la volonté de l’entreprise lui confère un 

caractère de signal d'après la définition de Spence (1973). Le prix d'un produit, par exemple, 

englobe une partie variable, qui peut être augmentée et permet à une entreprise de maximiser 

ses gains. Si celle-ci a l'intention de communiquer le prestige qu'apportent ses produits au 
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consommateur, elle peut augmenter ses prix. Le prix peut alors être considéré comme un 

signal plutôt qu’un cue, en analogie à un candidat dans un entretien d'embauche qui peut 

signaliser un revenu élevé en portant des vêtements de marques haut de gamme. 

Face à cette ambiguïté dans l’utilisation du concept de cue, nous pouvons à juste titre nous interroger 

sur la validité, voire l'intérêt même du concept, qui semble pouvoir être remplacé par ceux d'indicateur 

et de signal. La conceptualisation du signal en marketing s’est élaborée à travers l’introduction de la 

théorie de l’économie de l’information, qui a permis à Kirmani et Rao (2000) de formuler la théorie 

des signaux en marketing. Comme en économie, le signal en théorie marketing est également un 

stimulus émis par une entreprise avec l'intention d'influencer le comportement du consommateur. 

Cependant, contrairement aux économistes, les chercheurs en sciences de gestion ont étudié 

l’influence des signaux des entreprises sur le comportement de choix et le processus de persuasion 

avec des questionnements plus complexes et plus détaillés au niveau du consommateur. 

La théorie des signaux en marketing permet d’appréhender le processus de persuasion d'une nouvelle 

façon. Alors qu’en étudiant les effets de cues et d’indicateurs, les chercheurs observent comment les 

consommateurs réagissent sans interaction avec l'entreprise, l'utilisation du concept de signal permet 

d'étudier les interactions des consommateurs avec les entreprises au sein d’un système de 

communication (Kirmani & Rao 2000). L'étude de l'effet persuasif de communications marketing sur 

le choix du consommateur devient en conséquence l'étude d'un système de communication, ce qui 

ouvre la recherche en gestion au champ de la littérature interdisciplinaire sur les systèmes de 

communication. Cependant, nous constatons que les études mobilisant la théorie des signaux en 

marketing n'intègrent pas les récentes évolutions de la théorie de la communication interdisciplinaire, 

notamment l’élargissement de la théorie de la communication par l’intégration des théories de la 

communication animale issue d’études en écologie comportementale (Scott-Phillips 2008). En 

conséquence, nous allons revoir les nouveaux développements théoriques interdisciplinaires 

provenant de nouvelles connaissances issues des études comportementales en écologie qui nous 

permettront d'éclairer les divers concepts au sein de la théorie de la communication avec pour objectif 

de les intégrer dans une formalisation des concepts-clés de la théorie des signaux en marketing. 
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 Les concepts-clés de la communication en marketing 

Entre les années 2008 et 2011, une communauté interdisciplinaire de théoriciens en biologie, écologie 

comportementale, éthologie, linguistique, philosophie et psychologie a mené un débat animé autour 

de la définition du concept du signal au sein des théories de la communication existantes (Carazo & 

Font 2010; Font & Carazo 2010; Osorio & Vorobyev 2008; Owren, Rendall, & Ryan 2010; Rendall, 

Owren, & Ryan 2009; Ruxton & Schaefer 2011; Scarantino 2010; Schaefer & Ruxton 2009, 2010; 

Scott-Phillips 2010, 2008; Seyfarth et al. 2010). Ce débat avait été lancé par les avancées récentes en 

écologie comportementale, une discipline de la biologie évolutionniste démontrant que la définition 

d'un signal d'après le modèle fondamental de la communication de Shannon et Weaver (1949) ne 

s'appliquait pas à l'intégralité des multiples formes de stimuli émis par les espèces diverses 

qu'observaient les biologistes dans leurs recherches. À la discussion autour de la définition du signal 

se sont ajoutées rapidement la question des différences entre le signal et les concepts de l’indicateur 

et du cue (Rendall, Owren, & Ryan 2009; Scott-Phillips 2008, 2010) ainsi que la question du rôle de 

l’information dans la communication (Carazo & Font 2010; Font & Carazo 2010; Owren, Rendall, & 

Ryan 2010; Rendall, Owren, & Ryan 2009; Scarantino 2010; Seyfarth et al. 2010). Nous constatons 

que les questionnements des théoriciens étaient tellement fondamentaux, que cette discussion a 

finalement abouti à une refonte de la théorie de la communication (Ruxton & Schaefer 2011) : les 

concepts d'indicateur, de cue et de signal furent tous redéfinis et leurs relations clarifiées.  

Nous constatons, que cette redéfinition des concepts-clés de la communication permet l’étude des 

interactions dans des systèmes de communication. Elle met en évidence que la stimulation sensorielle 

d’un récepteur seule ne permet que très difficilement de comprendre le vaste spectre de réactions du 

destinataire possible (Carazo & Font 2010; Owren, Rendall, & Ryan 2010; Scarantino 2010; Scott-

Phillips 2010). Cependant, une distinction claire entre les concepts d’indicateur, de cue et de signal 

permet d’étudier le comportement en fonction des influences réciproques que peuvent avoir l’un sur 

l’autre la source d’information et le destinataire. Ainsi, afin de compléter la classification des 

différents types de signaux en marketing de Kirmani et Rao (2000), nous pouvons utiliser les 

nouvelles définitions en écologie comportementale pour proposer dans le cadre de cette étude 

doctorale des définitions des concepts-clés de la communication permettant une distinction précise 

du type de stimuli visuels étudiés et ainsi une compréhension précise des systèmes de communication. 

L’objectif d’une étude se basant sur des définitions de stimuli distinctives consiste à éviter des 

résultats incohérents provenant du fait que les chercheurs ont étudié différents types de stimuli sans 

le savoir, par exemple l’étude de cues qui étaient des signaux Kirmani et Rao (2000). Afin de pouvoir 
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proposer des définitions spécifiques au marketing, nous allons exposer les définitions existantes des 

concepts-clés en marketing ainsi qu’en écologie comportementale dans les parties suivantes. 

 

Une tentative de définition du concept du stimulus 

Nous constatons que le concept du stimulus est utilisé constamment en étude du comportement du 

consommateur. Cependant, à notre connaissance, ce concept n’a jamais été défini spécifiquement en 

marketing. En marketing sensoriel, où le stimulus est un concept central, Filser (2003) considère tous 

les « éléments de base de nature à la fois cognitive (les informations factuelles transmises par le 

message) et affective (les modalités d’exécution du message, le récit et les éléments visuels et sonores 

qu’il englobe) » comme stimuli. Cette compréhension très vaste du concept du stimulus ne nous 

permet pas de le différentier des concepts du cue ou de l’indicateur. Dans la revue de littérature la 

plus exhaustive en marketing sensoriel de Krishna (2012), ainsi que l’article fondamental sur la 

perception du consommateur de McGuire (1976a; b), le stimulus est compris comme quelque chose 

d’émis par une communication pouvant exciter les cellules réceptrices des sens. Cette compréhension 

physiologique du stimulus se distinguant des autres concepts de la communication, nous nous 

tournons alors vers une définition physiologique de ce concept issue du LAROUSSE MÉDICAL. Un 

stimulus peut être : 

 

« Tout élément physique, chimique ou biologique capable de déclencher des phénomènes dans 

l'organisme, notamment des phénomènes nerveux, musculaires ou endocriniens. » 

 

Cette définition est intéressante pour une application à l’étude du comportement de choix du 

consommateur, car elle décrit la première étape dans le processus de persuasion, à savoir l’innervation 

d’un sens d’un consommateur. Cette innervation peut se produire par un élément physique, par 

exemple le toucher d’un produit, les reflets de lumière sur un packaging ou encore les ondes sonores 

d’une bande d’annonces à la radio. Elle peut également venir d’un élément chimique, par exemple 

l’odeur d’un parfum. Finalement, l’innervation peut se faire également par un élément biologique, 

par exemple le goût d’un produit alimentaire. La caractéristique de toute innervation causée par un 

stimulus est le déclenchement d’une réaction chez le consommateur, soit un traitement neuronal, soit 

un comportement, soit une émotion.  
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Nous pouvons ainsi adapter la définition du LAROUSSE MÉDICAL à l’étude du comportement du 

consommateur et en proposer la définition suivante : 

 

« Un stimulus est tout élément émis par une communication, capable de déclencher une réaction 

neuronale, comportementale ou émotionnelle chez le consommateur à travers une innervation d’un 

ou plusieurs de ses sens. » 

 

Le concept du stimulus ainsi défini, peut être compris comme la base sensorielle de tout type de 

réaction d’un consommateur. Sur cette base, nous allons pouvoir définir dans les parties suivantes les 

concepts de cue, d’indicateur et de signal, qui peuvent tous être compris comme des types de stimuli 

à caractères spécifiques. Il est important de noter que cette tentative de définition du stimulus que 

nous proposons ne nécessite pas que la réaction suscitée soit la même ou similaire chez tous les 

consommateurs. En effet, ce sont les similitudes des caractéristiques génétiques, physiologiques, 

neuronales et psychologiques des consommateurs qui détermineront la similarité de leurs réactions 

face à un stimulus.  

 

Une tentative de définition du concept du cue 

Le concept du cue a été introduit en étude du comportement du consommateur dans les années 1970 

(Rao & Monroe, 1989). Ce concept était initialement conçu pour décrire un stimulus lié à un produit 

auquel le consommateur associait une qualité du produit même, par exemple le prix par lequel il

pouvait en déduire la qualité (Jacoby, Olson, & Haddock 1971). Cependant, nous avons constaté au 

travers de notre revue de littérature, que l’utilisation du concept à travers différentes études est 

inconsistante, à tel point que Kirmani et Rao (2000) ont considéré que dans certaines études, les 

stimuli observés étaient davantage des signaux que des cues. Une seconde ambiguïté dans l’utilisation 

du cue tient à sa proximité avec le concept d’indicateur, lequel décrit un élément associé au produit 

par défaut de manière non intentionnelle, mais à partir duquel le consommateur peut en déduire sa 

qualité (Spence 1973) : par exemple le poids pourrait lui indiquer sa robustesse. En raison de ces 

ambiguïtés dans la conception du cue, il semblerait que dans la pratique des études existantes en 

marketing, il soit possible de remplacer le cue soit par le concept du signal, soit par le concept 

d’indicateur présenté auparavant. 
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L’intégration des recherches en écologie comportementale dans la théorie de la communication a 

donné lieu à une redéfinition du concept du cue (Ruxton & Schaefer 2011). L’approche ayant permis 

aux théoriciens d’en trouver une définition unique provient du fait que les biologistes devaient non 

seulement expliquer des systèmes de communication hautement complexes comme doivent le faire 

nécessairement les chercheurs en marketing, mais également des systèmes plus simples, caractérisés 

par des stimulations non intentionnées.  

En effet, les formes de communication chez les animaux sont plus simples que celles des humains 

(Owren, Rendall, & Ryan 2010). Alors que chez les humains, la plupart des stimuli émis sont des 

signaux intentionnés, dans la majorité des autres espèces connues, les individus émettent des stimuli 

en agissant inconsciemment et de façon non intentionnelle (Rendall, Owren, & Ryan 2009). Par 

exemple, les mangoustes de la savane africaine poussent des cris quand elles aperçoivent des 

prédateurs (Manser, Bell, & Fletcher 2001; Manser, Seyfarth, & Cheney 2002). Ces cris ne sont 

cependant pas intentionnels, mais simplement des réflexes comportementaux. D'autres individus 

réagissent à ces cris en s'enfuyant. Ils fuient cependant sans pour autant avoir décodé un signal « cri » 

comme étant un signal d'alarme contenant l'information « attention un prédateur s'approche », car 

l'individu qui a poussé le cri n'a pas codé de message dans celui-ci. Comme il s’agissait simplement 

d’un réflexe non intentionnel, il n’y avait pas de message, ni quoi que ce soit à décoder pour les autres 

individus. Le fait qu’il n’y ait pas eu d’intention dans le cri se confirme par le fait que l’individu qui 

crie n’en tire aucun avantage, pire encore, il risque d’attirer l’attention du prédateur sur lui-même. 

Cependant, les mangoustes qui entendent un cri peuvent elles-mêmes associer celui-ci à l’approche 

d’un prédateur. Cette association pourrait se faire par un apprentissage qui consisterait à corréler à 

travers le temps le fait d’entendre un cri et de voir approcher un prédateur. Cette corrélation serait 

comme celle que l’on pourrait établir avec le bruit de craquement d'une branche sous le poids des pas 

d'un prédateur. Ce type de stimulus qui suscite un comportement suite à un apprentissage n’est pas 

un signal d’après la définition originale de Shannon et Weaver (1949), car il ne contient pas de 

message codé intentionnellement. Les théoriciens ont ainsi défini ce type de stimulus comme un 

cue (Ruxton & Schaefer 2011) : 

 

« Cue: an informative trait that – in contrast to signals – is not primarily selected for its 

communicative function. » 
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Cette définition est intéressante, car vue de la perspective du comportement de choix du 

consommateur, elle donne les modalités spécifiques qui peuvent caractériser un stimulus d’une 

communication qui serait émis de manière non intentionnée. Le stimulus serait informatif sans que 

l’entreprise ait souhaité qu’il le soit. C’est-à-dire que le consommateur pourrait se rendre compte 

d’une corrélation entre le stimulus et une qualité du produit ou de la marque et, en conséquence, 

évaluer sa qualité en fonction de la présence ou absence du stimulus dans une communication.  

Nous pouvons ainsi adapter la définition de Ruxton et Schaefer (2011) à l’étude du comportement du 

consommateur et proposer la définition suivante : 

 

« Un cue est un type de stimulus émis par une communication, à l’aide duquel le consommateur 

peut déduire une qualité de l’objet de la communication que l’entreprise n’a pas souhaité 

communiquer intentionnellement. » 

 

Une tentative de définition du concept d’indicateur 

Dans une étude sur la communication sur le marché de l’emploi, Spence (1973) a recensé les 

différents stimuli que peuvent observer les recruteurs pour juger de la qualité des candidats. Spence 

(1973) s’est rendu compte que de nombreux stimuli n’étaient pas émis intentionnellement, comme 

l’âge et le sexe, mais que les recruteurs y accordaient toutefois une grande importance. Pour pouvoir 

catégoriser ce type de stimulus, Spence (1973) a défini tout attribut observable, mais non modulable 

par la volonté de l’émetteur comme indicateur (index).  

D’après la conceptualisation de Spence (1973), l’indicateur est similaire au cue. En effet, nous notons 

que, comme pour le cue, l’indicateur permet au destinataire d’associer une qualité à la source 

d’information par l’apprentissage d’une corrélation entre stimulus et qualité. Cependant, 

contrairement au cue, l’indicateur varie d’un individu à l’autre et à travers le temps. Par exemple, un 

recruteur associe une certaine expérience comme qualité à un candidat en fonction de son âge, lequel 

est trahi par des stimuli physiologiques que ce dernier ne peut pas modifier.  

Le même phénomène de stimuli qui varient et indiquent des qualités de la source d’information sans 

qu’il puisse les modifier se retrouve souvent dans le monde animal (Davies, Krebs, & West, 2012). 

L’exemple classique : les confrontations ritualisées entre cerfs mâles pour défendre leurs femelles 

(Clutton-Brock et al. 1979). On sait que ces animaux ne se lancent pas aveuglement dans des combats 

au risque de se blesser, mais poursuivent un rituel dans lequel ils s’observent réciproquement pour 
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détecter des indicateurs qui permettent d’évaluer la force, donc la qualité de combat de l’adversaire. 

Les bois, la taille et les mouvements peuvent être des indicateurs informatifs. De plus, les cerfs 

beuglent, ce qui représente un effort physique important. Ainsi, beugler représente également un 

indicateur, car le cerf le plus fort est celui qui peut beugler le plus longtemps. Au constat d’une 

inégalité dans la force des adversaires, le plus faible abandonne sans même s’engager dans un combat 

qui serait perdu d’avance.  

La prise en considération des études en écologie comportementale nous permet d’apporter davantage 

de clarifications sur la différence entre le concept de l’indicateur et du cue. En effet, nous constatons 

que l’indicateur ne peut pas être modifié par l’émetteur, mais qu’il peut être mis plus ou moins en 

avant. Pour reprendre l’étude de Spence (1973), nous pouvons illustrer cette qualité en imaginant un 

candidat dans un entretien de recrutement qui souhaite faire valoir son expérience en affichant son 

âge à travers des vêtements et une posture adaptés. Les théoriciens ont ainsi défini l’indicateur de la 

manière suivante (Ruxton & Schaefer 2011) : 

 

« Index: This is a signal that is informative because it is necessarily related to a given quality of the 

signaller. » 

 

Cette définition est intéressante, car vue de la perspective du comportement de choix du 

consommateur, elle donne les modalités spécifiques qui peuvent caractériser un stimulus d’une 

communication que l’entreprise ne peut éviter d’émettre, mais qu’elle peut plus ou moins mettre en 

avant en fonction de la qualité à laquelle ce stimulus est associé. Un exemple d’une application de ce 

concept en marketing peut être le packaging de jus d’orange. Il s’avère que pendant le stockage, les 

jus d’orange peu traités changent de couleur et en plus, deviennent amers (Byanna & Gowda 2012). 

Le consommateur régulier de jus d’orange peut se rendre compte de cette corrélation et ainsi éviter 

dans un rayon ceux qui ont viré au marron et sont donc plus anciens. L’entreprise ne peut pas modifier 

cet indicateur lié nécessairement à la durée de stockage, mais elle peut décider, soit de le cacher en 

commercialisant le jus dans des récipients opaques, soit de le mettre en avant pour démontrer sa 

fraîcheur en le présentant dans des récipients transparents.  

Nous pouvons ainsi adapter la définition de Ruxton et Schaefer (2011) à l’étude du comportement du 

consommateur et en proposer la définition suivante : 
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« Un indicateur est un type de stimulus émis par une communication, à l’aide duquel le 

consommateur peut déduire une qualité de l’objet de la communication, que l’entreprise ne peut pas 

modifier, mais mettre plus ou moins en avant. » 

 

Une tentative de la définition du concept du signal 

La théorie des signaux en marketing est inspirée de la théorie de l’information économique et a été 

formalisée par Kirmani et Rao (2000). Cette théorie explique dans quelles conditions des signaux 

dans des communications marketing pour des produits expérientiels peuvent influencer 

favorablement le comportement de choix d’un consommateur. Nous pouvons illustrer cette théorie 

en imaginant une affiche publicitaire pour une nouvelle voiture avec laquelle l’entreprise souhaite 

communiquer la qualité de la performance du produit aux consommateurs. À cet effet, l’entreprise 

ajoute à l’affiche publicitaire un élément textuel indiquant une haute performance. Cet élément textuel 

doit rassurer le consommateur sur le retour sur investissement à l’achat. Cependant, à part avoir eu 

l’expérience de la conduite du modèle de voiture promu, le consommateur ne peut pas vérifier la 

véracité de cette communication malgré l’élément textuel. Il existe alors un déséquilibre dans le 

niveau d’information entre l’entreprise qui connaît la qualité réelle de ses produits, et le 

consommateur naïf qui n’a pas encore eu l’occasion d’utiliser le produit. Dans cette situation, il est 

évident que l’entreprise cherche à influencer le choix du consommateur alors que celui-ci souhaite 

s’assurer de la véracité des éléments de la communication.  

Kirmani et Rao (2000) considèrent que dans une communication pour un produit expérientiel, le seul 

moyen de pouvoir influencer favorablement un consommateur naïf dans son comportement de choix 

est de fournir une garantie de la véracité des informations communiquées. En reprenant l’exemple de 

l’affiche publicitaire pour une voiture, l’entreprise pourrait ajouter à cette communication une 

statistique des victoires que la marque a remportées dans des championnats de course avec ses 

voitures. Contrairement à un élément textuel, cette information communique l’investissement que 

l’entreprise fait pour développer son image de marque de voitures performantes. Cet investissement 

représente une perte financière pour cette dernière et ne peut être amorti que par une croissance de 

ses ventes à long terme. Un consommateur rationnel peut en déduire que l’entreprise produit 

réellement des voitures performantes, car si les voitures décevaient, les consommateurs se 

détourneraient de la marque et l’entreprise risquerait de ne pas pouvoir amortir son investissement. 

À la question « pourquoi » un consommateur montre-t-il un comportement de choix plus favorable 

envers la statistique que vers un simple élément textuel, nous pouvons alors répondre parce qu’il en 
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déduit une assurance de la valeur de son investissement. Kirmani et Rao (2000) considèrent ce type 

de stimuli visuels démontrant la véracité d’une communication comme des signaux, et les définissent 

ainsi : 

 

« Signals are actions that parties take to reveal their true type. » 

 

Kirmani et Rao (2000) proposent différents types d’investissements de la part de l’entreprise qui 

peuvent être transmis dans divers types de communications. Cependant, les auteurs mettent également 

en évidence de fortes limites à leur conceptualisation. En effet, leur concept du signal demande 

premièrement un consommateur rationnel avec un accès à des informations économétriques sur 

l’entreprise et une compréhension du fonctionnement du marché. Deuxièmement, ce concept ne 

s’applique qu’à des produits expérientiels que les consommateurs n’ont pas encore utilisés, car c’est 

cette asymétrie de l’information entre entreprise et consommateur qui donne un rôle particulier au 

signal. Ces limites restreignent l’application de la théorie des signaux en marketing à un nombre de 

produits et de contextes très spécifiques. En intégrant la conceptualisation interdisciplinaire élaborée 

sur la base d’études du comportement animal à la théorie des signaux en marketing, nous pouvons 

cependant élargir l’application du concept du signal dans le contexte du comportement de choix. 

L’apport des études en écologie comportementale à la redéfinition du signal était de mettre en 

question le besoin d’une transmission d’informations ou d’un message pour pouvoir parler d’un signal 

(Rendall, Owren, & Ryan 2009). En effet, le signal, tel qu’il a été conceptualisé pour la 

communication humaine par Shannon et Weaver (1949), est un message codé de manière intentionnée 

par un émetteur avec l’objectif d’être perçu par un récepteur et compris par le destinataire. L’objectif 

de l’émission d’un signal est de susciter la réaction souhaitée chez le destinataire. Ce concept 

correspond à celui utilisé en étude du comportement de choix du consommateur (Kirmani & Rao 

2000). Cependant, cette conceptualisation se limite par défaut aux humains et à quelques rares espèces 

dotées de capacités cognitives fortement évoluées (Rendall, Owren, & Ryan 2009; Scott-Phillips 

2010). 

Rendall et al. (2009) ont toutefois constaté qu’à la base de la définition de Shannon et Weaver (1949) 

e trouvait le souhait de la source d’information de faire réagir le destinataire. En effet, même Shannon 

(1948) avait déjà considéré une définition plus basique, celle du signal comme un « stimulus qui fait 

réagir un destinataire ». Rendall et al. (2009) constatent de plus que ce qui différencie le signal du 

cue et de l’indicateur n’est pas le caractère de transmission d’informations, mais l’objectif du signal 
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pour faire réagir le destinataire d’une manière souhaitée. Ni le cue ni l’indicateur ne visent cet objectif 

(ces types de stimuli sont émis involontairement). Rendall et al. (2009) proposent alors de ne pas 

limiter le concept du signal en y intégrant la transmission d’un message, mais de le définir plus 

largement comme suit : 

 

« Signalling is to influence the behaviour of perceivers. » 

 

Cette définition est intéressante, car vue de la perspective du comportement de choix du 

consommateur, elle permet d’élargir le concept du signal également à des stimuli qui ne transmettent 

pas d’information, mais qui sont cependant émis volontairement par l’entreprise avec l’objectif de 

susciter un comportement de choix favorable chez le consommateur. Nous pouvons illustrer cet 

élargissement en reprenant notre exemple d’une affiche publicitaire pour une voiture. Imaginons que 

la publicité présente, non pas un élément textuel ou une statistique pour signaliser la performance, 

mais que la voiture est présentée en couleur rouge. Dans une société où cette couleur est 

traditionnellement réservée à des voitures de sport de luxe, le consommateur pourrait être influencé 

dans son comportement de choix sans qu’il en ait conscience. À la question « pourquoi » un 

consommateur montre-t-il alors un comportement de choix plus favorable envers la voiture rouge 

comparée à une autre couleur, nous pouvons alors répondre parce que le consommateur a appris 

durant sa vie à associer une haute performance à des voitures de couleur rouge. Il serait alors possible 

de considérer un signal en marketing comme un stimulus qui est émis par une communication avec 

l’objectif de susciter un comportement de choix favorable chez le consommateur, même s’il ne tire 

aucun avantage de sa réaction. 

Dans notre exemple de l’affiche publicitaire avec une voiture à la peinture rouge, un consommateur 

ne gagne pas d’avantage à faire choisir le produit, car la voiture promue n’est pas une voiture de sport 

de luxe. Le comportement de choix sera néanmoins influencé, car la fonction « sociétale » d’un 

comportement de choix d’une voiture rouge est d’afficher un statut social élevé. Cependant, comme 

le stimulus de la couleur rouge ne transmet aucune information véridique, son utilisation dans cette 

affiche publicitaire en revient à une pure manipulation des consommateurs de la part de l’entreprise. 

Une telle manipulation, cependant, est néfaste pour une entreprise, car son investissement dans la 

publicité ne peut être amorti que par une croissance des ventes, qui elle peut se trouver en danger si 

les consommateurs se sentent manipulés (Kirmani & Rao 2000). Si une entreprise utilise 
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fréquemment des stimuli manipulateurs, les consommateurs n’y réagissent plus, de sorte que le 

stimulus ne peut plus être considéré comme un signal. 

L’analyse théorique de Ruxton et Schaefer (2011) permet de clarifier les modalités de la manipulation 

et de préciser la définition du signal afin d’en tenir compte. En effet, les théoriciens constatent qu’un 

signal ne peut exister s’il présente un caractère manipulateur, car il cessera rapidement de susciter des 

réactions chez ses destinataires. Afin de rester un signal viable, les destinataires devraient tirer 

avantage à réagir. À l’inverse de la manipulation cependant, il existe également la possibilité que la 

source d’information se fasse exploiter par le destinataire. Par exemple, la couleur rougeâtre d’un 

fruit indique son mûrissement et peut être associée à une haute qualité nutritive par des humains 

comme par des animaux (Dominy et al. 2001; Iglesias et al. 2008; Sumner & Mollon 2000a). Notons 

que dans le milieu naturel, ces signaux émis par les plantes sont principalement orientés vers les 

oiseaux, qui mangent et dispersent les graines. Les singes, qui réagissent à ces signaux et mangent les 

fruits en détruisant les graines avec leurs dents, ne font pas autre chose que d’exploiter les signaux au 

détriment de la plante. Si des stimuli sont excessivement exploités, ils cessent d’exister, car les 

émetteurs arrêtent de les émettre ou disparaissent. Afin de pouvoir expliquer l’existence de signaux 

malgré la manipulation et l’exploitation, Ruxton et Schaefer (2011) ont émis l’hypothèse qu’un signal 

peut persister à travers le temps si, en moyenne, le fait de réagir ou le fait d’émettre le signal est 

avantageux pour la source d’information et le destinataire respectivement : 

 

« Signals: Communicative traits of signallers that evolved to trigger changes in the behaviour of 

perceivers and where both signallers and perceivers benefit (on average) from such effects (c.f. 

cues). » 

 

Cette définition est intéressante, car vue de la perspective du comportement de choix du 

consommateur, elle permet d’intégrer au concept du signal des stimuli qui ne transmettent pas 

d’information, mais qui sont malgré tout émis volontairement par l’entreprise avec l’objectif de 

susciter un comportement de choix favorable chez le consommateur, sachant qu’un comportement de 

choix de ce dernier suscité par un tel stimulus est généralement bénéfique pour l’entreprise comme 

pour lui-même. Nous pouvons illustrer l’application en marketing de cette définition en reprenant 

notre exemple de l’affiche publicitaire pour une voiture qui présente un élément textuel promouvant 

la performance du produit. Si ce texte contient des exagérations, il pourra être considéré comme une 

tentative de manipulation du consommateur de la part de l’entreprise. Cependant, les consommateurs 



 59  

vont réagir favorablement à ce stimulus, car généralement, les messages textuels dans des publicités 

sont véridiques. Le stimulus de l’élément textuel peut alors être considéré comme un signal, qui, dans 

le cas de l’affiche pour la voiture, est « manipulateur » par son message exagéré, mais qui fonctionne 

malgré tout.  

Pour illustrer le cas de l’exploitation de l’émetteur, nous pouvons également avoir recours à notre 

exemple de l’affiche publicitaire pour une voiture. Si nous imaginons le signal d’un élément textuel 

annonçant une réduction du prix pour un premier achat, ce stimulus peut attirer des consommateurs 

à faibles revenus (Kirmani & Rao 2000). Ceux-ci pourront profiter de l’offre, mais seront susceptibles 

de ne pas faire assurer la maintenance de leur voiture chez le constructeur et n’achèteront plus leur 

seconde voiture chez ce dernier à prix normal. Les consommateurs à faibles revenus exploiteraient 

alors le signal du prix bas. Cependant, l’investissement dans la communication publicitaire pourrait 

toujours être rentable si un assez grand nombre de consommateurs à revenus plus importants était 

également amené à profiter de cette offre. Le signal de l’offre du prix bas peut alors être considéré 

comme un signal, qui, dans le cas de l’affiche pour la voiture, est « exploité », mais malgré tout 

fonctionnel. 

Après avoir étudié différents cas de communication à travers des signaux en marketing et en écologie 

comportementale, nous constatons que la définition de signal de Ruxton et Schaefer (2011) nous 

permet également d’étudier un cas qui n’est pas observé chez les animaux, mais qui est bien connu 

en marketing : dans les implications managériales de leur étude, Kirmani et Rao (2000) mettent en 

avant la nécessité de bien identifier la cible du signal afin d’éviter d’envoyer des informations qui ne 

seront pas ou mal comprises. En prenant l’exemple de notre affiche publicitaire pour une voiture, 

nous pourrions en effet imaginer que sur la publicité figure un élément de texte vantant la faible 

émission de particules fines du véhicule. Un consommateur pourrait déduire de ce signal que la 

voiture consomme très peu de carburant et la choisir pour cette raison. S’il s’avère qu’en revanche, 

la voiture possède un filtre à particules qui augmente la consommation de carburant d’un moteur, le 

signal de la publicité « tromperait » le consommateur et il ne serait pas satisfait. Pour l’entreprise, le 

signal serait alors « mal compris », ce qui engendre un risque pour le développement de ses ventes. 

Comme dans tous les cas précédents, si ce type de malentendu reste marginal et qu’en règle générale, 

le signal des faibles émissions de particules fines est bien compris par les consommateurs, il reste 

fonctionnel. 

En vue de notre capacité à transférer les différents types de signaux à l’étude du comportement de 

choix du consommateur, nous pouvons adapter la définition de Ruxton et Schaefer (2011) à l’étude 

du comportement du consommateur et en proposer la définition suivante : 
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« Un signal est un type de stimulus émis par une communication qui suscite chez le consommateur 

un comportement de choix favorable envers elle, de manière à ce qu’en moyenne, l’entreprise et le 

consommateur tirent un avantage du comportement du consommateur. » 

 

Comme aucune des études théoriques n’a combiné jusqu’à présent ces différents concepts du signal, 

nous proposons ci-dessous une typologie des différents signaux présentés. Les quatre types de 

signaux pouvant susciter chez le consommateur un comportement de choix favorable par une 

communication sont les suivants (Figure 3) : 

1. Le premier type de signal est un stimulus à travers lequel un consommateur perçoit une qualité 

véridique de l’objet d’une communication. En réagissant par un comportement de choix 

favorable, il tire un avantage de cette communication ainsi que l’entreprise. Nous proposons 

de nommer ce type de communication entre entreprise et consommateur une « entente ». 

2. Le deuxième type de signal est un stimulus à travers lequel un consommateur perçoit une 

fausse qualité de l’objet d’une communication. En réagissant par un comportement de choix 

favorable, il ne tire aucun avantage de cette communication, alors que l’entreprise en tire un. 

Nous proposons de nommer ce type de communication entre entreprise et consommateur une 

« manipulation ». 

3. Le troisième type de signal est un stimulus à travers lequel un consommateur perçoit une 

qualité véridique de l’objet d’une communication. En réagissant par un comportement de 

choix favorable, il tire un avantage de cette communication, mais l’entreprise n’en tire aucun. 

Nous proposons de nommer ce type de communication entre entreprise et consommateur une 

« exploitation ». 

4. Le quatrième type de signal est un stimulus à travers lequel un consommateur perçoit une 

qualité véridique de l’objet d’une communication. En réagissant par un comportement de 

choix favorable, il ne tire aucun avantage de cette communication, tout comme l’entreprise, 

qui n’en tire pas non plus. Nous proposons de nommer ce type de communication entre 

entreprise et consommateur une « mauvaise entente ». 
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 : Schéma de la proposition d’une typologie du signal représentant les avantages que 

peuvent tirer l’entreprise et les consommateurs d’une communication à travers différents 

types de signaux : la manipulation, l’entente, la mauvaise entente et l’exploitation. 

 

Après notre étude de ces quatre différents types de signaux, nous constatons que la communication 

d'après le terme latin communicatio (« mise en commun ») en tant qu'interaction avec un objectif 

commun, n'existe pas. Chaque partie d'un système de communication peut gagner à exploiter ou 

manipuler l'autre partie. Ainsi, tous les systèmes de communication décrits sont inscrits dans un 

processus de « course à l'armement » (arms race ; Davies et al., 2012; Rendall et al., 2009) : chaque 

partie d'un système de communication est sous pression, car elle ne veut pas se faire exploiter ou 

manipuler. De la même manière, chaque partie est sous pression afin de développer des capacités lui 

permettant de mieux exploiter ou de manipuler l'autre. Ce n’est que dans le cas où les deux parties 

tirent des avantages à communiquer que l’on peut observer une situation qui s’apparente à une 

communication.  

Dans notre synthèse de la théorie des signaux en marketing et de la théorie de la communication 

provenant de l’écologie comportementale, nous avons défini les concepts-clés de la communication. 

Cependant, nous nous sommes jusqu’à présent limités à des signaux qui suscitent des comportements 

de choix rationnels ou alors des comportements présentant des fonctions « sociétales ». En 

conséquence, tous les comportements exposés face aux quatre différents types de signaux sont limités 
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à des environnements socioculturels spécifiques. Toutefois, rappelons que notre problématique a pour 

objet de comprendre pourquoi un stimulus visuel influence les consommateurs, non pas dans un 

environnement socioculturel donné, mais d’une manière universelle. De ce fait, au-delà d’étudier des 

comportements dans un environnement socioculturel spécifique, il convient d’étudier des stimuli 

visuels susceptibles de se trouver à l’origine d’une prédisposition comportementale innée et ayant 

donc une fonction « biologique ». C’est le cas des stimuli visuels qualifiés de « naturels » qui peuvent 

se trouver à l’origine de réponses comportementales universelles, en raison de leur fonction

biologique originelle.  

Nous constatons que, d’après notre définition des concepts-clés de la communication en marketing, 

les stimuli visuels naturels susceptibles de susciter un comportement de choix favorable universel par 

le biais d’une prédisposition innée peuvent être considérés comme des signaux. Il convient toutefois 

d’opérer une distinction entre des signaux qualifiés « d’artificiels » et de « naturels ». C’est l’objet de 

la partie suivante. 

 

La distinction entre des signaux artificiels et naturels 

La définition du signal, telle que nous l’avons proposée ci-dessus, ne permet pas de distinguer les 

signaux qui suscitent un comportement de choix ayant une fonction « sociétale », d’un comportement 

ayant une fonction « biologique ». C’est cependant une distinction clé dans l’étude de stimuli visuels, 

car seuls les stimuli visuels naturels ont le potentiel de susciter des réponses comportementales 

universelles chez des consommateurs appartenant à des environnements socioculturels différents. 

Nous pouvons illustrer ce constat en reprenant l’exemple d’une affiche publicitaire pour une voiture. 

Imaginons que la publicité présente, non pas un élément textuel ou une statistique en plus de la 

voiture, mais un mannequin féminin en maillot de bain. Le stimulus « mannequin » peut influencer 

favorablement le choix de consommateurs masculins (Reichert, LaTour, & Ford 2011; Reichert 

2002), sans que ceux-ci n’associent pour autant de manière rationnelle leur capacité à attirer de belles 

femmes grâce à cet achat. Alors que ce comportement de choix est inexplicable si l’on considère que 

le comportement du consommateur est purement rationnel, une approche évolutionniste peut y 

apporter une explication. Comme nous l’avons exposé auparavant, l’écologie comportementale prédit 

que les comportements, face à des stimuli naturels, trouvent leur origine dans des prédispositions 

comportementales innées. Nous devons alors ici opérer une distinction entre les signaux qui suscitent 

des prédispositions comportementales acquises et ceux qui suscitent des prédispositions 
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comportementales innées. Nous proposons dans le cadre de cette étude doctorale de différencier deux 

types de signaux : 

 Les signaux que nous proposons de nommer « artificiels » sont des stimuli qui suscitent un 

comportement se basant sur une prédisposition comportementale acquise. Cette prédisposition s’est 

formée durant le développement de l’individu par un apprentissage de la fonction « sociétale » du 

comportement face au signal. Nous pouvons en conséquence préciser notre définition du signal 

artificiel : 

 

« Un signal artificiel est un type de stimulus émis par une communication qui suscite chez le 

consommateur un comportement de choix favorable envers l’objet de la communication par le biais 

d’une prédisposition comportementale acquise, de manière à ce qu’en moyenne, l’entreprise et le 

consommateur tirent un avantage du comportement de celui-ci. » 

 

 Les signaux que nous proposons de nommer « naturels » sont des stimuli qui suscitent un 

comportement se basant sur une prédisposition comportementale innée. Cette prédisposition s’est 

formée durant l’évolution de l’espèce humaine par la sélection naturelle qui a favorisé le 

comportement face au signal pour sa fonction « biologique ». Nous pouvons en conséquence préciser 

notre définition du signal naturel :

 

« Un signal naturel est un type de stimulus émis par une communication qui suscite chez le 

consommateur un comportement de choix favorable envers l’objet de la communication par le biais 

d’une prédisposition comportementale innée, de manière à ce qu’en moyenne, l’entreprise et le 

consommateur tirent un avantage du comportement de celui-ci. » 

 

Ces définitions de signal artificiel et naturel permettent d’apporter une réponse théorique à la question 

du « pourquoi », c’est-à-dire dans l’exemple de la publicité pour une voiture, de comprendre pourquoi 

la présence d’un mannequin féminin peut susciter un comportement de choix favorable chez les 

consommateurs masculins. En effet, il est possible que les consommateurs masculins disposent d’une 

prédisposition comportementale innée qui consiste à agir afin d’accroître l’intérêt qu’ils suscitent 

chez les femmes attractives (Jonason, Raulston, & Rotolo 2012). La fonction « biologique » d’un tel 

comportement peut être d’accroître la probabilité de procréation. En conséquence, réagir au signal 
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d’une femme attractive par un comportement d’intérêt augmenté est en moyenne un comportement 

qui apporte des avantages aux hommes.  

Cependant, notons que réagir à un mannequin féminin présenté sur une affiche publicitaire n’apporte 

pas de bénéfices au consommateur masculin. En effet, Sengupta et Dahl (2008) ont montré que le 

comportement des consommateurs ne suit pas leur prédisposition comportementale innée s’ils croient 

détecter une incongruence entre les signaux naturels, par exemple un mannequin féminin, et le produit 

promu, ce qui se traduit par une mauvaise attitude et une faible intention d’achat. Par exemple, une 

exagération de nudité d’un mannequin peut être perçue comme incongruente avec le contexte d’une 

publicité pour un parfum dans une société soucieuse de l’abus d’images provocantes. Cependant, ces 

mêmes chercheurs démontrent également que dans une situation où les consommateurs ne 

réfléchissent pas, ils suivent leur prédisposition comportementale innée et montrent un intérêt et une 

préférence plus forte pour la nudité, signal naturel de femmes attractives. En conclusion, le stimulus 

du mannequin peut alors être considéré comme un signal, qui, dans le cas de l’affiche pour la voiture, 

est « manipulateur », mais reste malgré tout fonctionnel.  

 

Les signaux naturels suscitent un comportement de choix favorable chez le 

consommateur 

Notre revue de littérature nous a permis de présenter le développement de la théorie des signaux en 

marketing. Nous avons mis en exergue que l’influence de stimuli sensoriels sur le comportement de 

choix provient non pas de variations dans les caractéristiques sensorielles d’un stimulus, mais de son 

caractère de signal. En intégrant les concepts de la théorie de la communication en écologie 

comportementale, nous avons pu proposer des définitions pour les concepts-clés de la communication 

en marketing (Tableau 1).  

À l’issue de cette revue de littérature interdisciplinaire, nous pouvons réexaminer la question sur la 

fonction du comportement du consommateur pour y apporter une réponse théorique : un stimulus 

visuel, qui est un signal naturel, peut susciter un comportement de choix favorable chez le 

consommateur, parce que celui-ci possède une prédisposition comportementale innée liée à ce signal. 

Un stimulus présentant les mêmes caractéristiques sensorielles, mais qui n’est pas un signal naturel, 

ne suscitera pas de comportement de choix favorable, car le consommateur ne possède pas de 

prédisposition comportementale innée liée à ce stimulus.  
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Cette réponse entraîne des implications importantes pour la recherche et l’application à la conception 

des communications : d’après la théorie des signaux en marketing, un chercheur ou un praticien peut 

déterminer quel stimulus a la capacité de susciter un comportement de choix favorable s’il sait quel 

stimulus sera perçu par le consommateur comme un signal. Ceci implique que les chercheurs et les 

praticiens peuvent, a priori, étudier les types de signaux qui existent chez l’humain et identifier les 

prédispositions comportementales liées à ces signaux. Il devient ainsi possible de les utiliser en 

communication. En étudiant le cas spécifique du signal naturel, nous avons démontré que si les

consommateurs présentent une prédisposition comportementale innée liée au signal présenté dans une 

communication, ils sont également susceptibles de montrer un comportement de choix envers la 

communication. Cependant, comme nous l’avons exposé auparavant, afin de pouvoir identifier un 

signal naturel, nous devons suivre le protocole de recherche de l’écologie comportementale. Nous 

allons par conséquent étudier dans la partie suivante la littérature afin d’identifier les signaux naturels 

auxquels les consommateurs sont susceptibles de réagir. Puis nous allons mener une étude de la 

phylogénie des signaux identifiés et une étude comparative de l’humain et des espèces apparentées 

avant de terminer par une analyse du comportement du consommateur face à ces signaux. 
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 : Liste des définitions proposées pour chaque concept de la théorie de la 

communication. 

Concept Définition 

Stimulus 
« Un stimulus est tout élément émis par une communication, capable de 

déclencher une réaction neuronale, comportementale ou émotionnelle chez le 
consommateur à travers une innervation d’un ou plusieurs de ses sens. » 

Cue 

« Un cue est un type de stimulus émis par une communication, à l’aide 
duquel le consommateur peut déduire une qualité de l’objet de la 
communication que l’entreprise n’a pas souhaité communiquer 

intentionnellement. » 

Indicateur 

« Un indicateur est un type de stimulus émis par une communication, à l’aide 
duquel le consommateur peut déduire une qualité de l’objet de la 

communication, que l’entreprise ne peut pas modifier, mais mettre plus ou 
moins en avant. » 

Signal 

« Un signal est un type de stimulus émis par une communication qui suscite 
chez le consommateur un comportement de choix favorable envers elle, de 

manière à ce qu’en moyenne, l’entreprise et le consommateur tirent un 
avantage du comportement du consommateur. » 

Signal 
artificiel 

« Un signal artificiel est un type de stimulus émis par une communication 
qui suscite chez le consommateur un comportement de choix favorable 

envers l’objet de la communication par le biais d’une prédisposition 
comportementale acquise, de manière à ce qu’en moyenne, l’entreprise et le 

consommateur tirent un avantage du comportement de celui-ci. » 

Signal 
naturel 

« Un signal naturel est un type de stimulus émis par une communication qui 
suscite chez le consommateur un comportement de choix favorable envers 

l’objet de la communication par le biais d’une prédisposition 
comportementale innée, de manière à ce qu’en moyenne, l’entreprise et le 

consommateur tirent un avantage du comportement de celui-ci. » 
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Introduction 

À travers notre revue de littérature, nous avons pu identifier que la théorie des signaux en marketing 

offrait un cadre conceptuel qui permettait de répondre théoriquement à la question « pourquoi » un 

consommateur montre un comportement de choix favorable envers une communication. Dans ce 

cadre, nous allons utiliser le protocole de recherche de l’écologie comportementale pour déterminer 

les signaux naturels auxquels réagit le consommateur. Notons que l’objet de cette étude doctorale 

n’est pas de démontrer qu’il existe des prédispositions innées chez le consommateur, mais de tester 

comment des prédispositions identifiées par d’autres études influencent son comportement de choix. 

Contrairement au « consumérisme darwinien », nous n’imaginons pas une prédisposition 

comportementale issue d’une évolution dans un contexte ancestral fictif post animadversio, mais nous 

étudions par le protocole de l’écologie comportementale les potentielles prédispositions 

comportementales existantes afin de pouvoir formuler a priori des hypothèses sur la manière dont 

celles-ci peuvent influencer le comportement de choix du consommateur (Cohen & Bernard 2013). 

À cette fin, le protocole demande une étude phylogénétique, comportementale comparative ainsi 

qu’une étude expérimentale (Davies, Krebs, & West 2012). Au travers de toutes les études existantes, 

cette approche permet d’identifier et de soutenir l’hypothèse d’une prédisposition innée en falsifiant 

toute hypothèse alternative. Afin de pouvoir étudier les signaux naturels auxquels réagit l’humain, 

nous devons alors dans un premier temps identifier des signaux pour lesquels il existe des études de 

la phylogénie du signal, des études comportementales d’espèces apparentées utilisant le signal, ainsi 

que des études expérimentales chez l’humain. 

La communication humaine est un sujet de recherche étudié de manière intensive (Littlejohn & Foss 

2008). Cependant, les recherches existantes se limitent majoritairement à la communication entre 

humains. À notre connaissance, il n’existe qu’un seul système de communication entre les humains 

et les autres espèces qui a été étudié plus intensivement, et ceci au travers de différentes disciplines : 

l’étude de la communication entre plantes fruitières et l’humain. En effet, nous constatons qu’il existe 

un système de communication entre les plantes fruitières qui signalent le mûrissement de leurs fruits, 

un aliment à forte valeur nutritive, par le biais d’une couleur rougeâtre, couleur qui suscite un 

comportement de choix chez les humains (Iglesias et al. 2008). De plus, il s’avère que la phylogénie 

de ce système a été étudiée en biologie évolutionniste et en paléontologie depuis la première 
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apparition de plantes fruitières dans l’évolution. Nous constaterons qu’il existe également des études 

détaillées portant sur le comportement de singes apparentés à l’humain face à des signaux issus des 

fruits. Finalement, nous pourrons exposer les quelques études existantes portant sur les réactions 

comportementales de l’humain face au signal de fruits mûrs, issues de recherches agro-alimentaires 

et neuropsychologiques. Ainsi, nous étudions dans cette partie les recherches qui permettent de 

soutenir l’hypothèse selon laquelle les fruits mûrs sont des signaux naturels qui suscitent une réaction 

comportementale universelle chez le consommateur sur la base d’une prédisposition innée.
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 L’évolution du signal naturel du fruit mûr 

Les systèmes de communication de l’humain avec d’autres espèces sont peu étudiés. Afin de pouvoir 

identifier une prédisposition comportementale pour un signal naturel par le protocole de recherche de 

l’écologie comportementale, la phylogénie du système de communication est l’élément fondamental  

(Davies, Krebs, & West 2012). En effet, il ne peut y avoir de prédisposition innée pour un signal si 

celui-ci n’a pas évolué dans un système de communication ancestral. L’objectif d’une telle étude est 

donc, d’un côté, de connaître l’âge et les espèces partageant l’évolution du système de 

communication, et de l’autre, de comprendre la fonction du comportement en étudiant le contexte 

ancestral dans lequel un système de communication a évolué. Ainsi, il est possible pour les chercheurs 

de déterminer les conditions dans lesquelles une communication peut avoir lieu aujourd’hui. Notre 

revue de la littérature nous a permis de constater que parmi les systèmes de communication visuels 

naturels connus, seule la phylogénie de celui entre les plantes fruitières et l’humain a été étudiée en 

détail. Nous allons en conséquence exposer de manière succincte l’évolution de ce système de 

communication dans cette partie avant de détailler dans les parties suivantes les différents 

comportements suscités par le signal du fruit mûr chez l’humain et les espèces apparentées.  

 

L’origine du signal naturel du fruit mûr 

Depuis le Crétacé déjà, il existe un système de communication entre des plantes fruitières et certaines 

espèces d’oiseaux ainsi qu’avec certaines espèces de mammifères ancestrales (Eriksson 2014; 

Fleming & John Kress 2011; Tiffney 2004). Notamment depuis l’Éocène, les plantes indiquaient aux 

animaux frugivores la valeur nutritive de leurs fruits par leurs couleurs, alors que les animaux, en 

contrepartie, consommaient les fruits et dispersaient ainsi leurs graines (Willson & Whelan 1990). 

Les chercheurs considèrent aujourd'hui que les plantes ont évolué de leur côté avec des graines 

capables de résister au processus de digestion des animaux qui les avalent, ce qui leur permet d'être 

transportées et dispersées loin de leur plante mère tout en restant protégées des prédateurs et parasites 

(Tiffney 2004). Cette dispersion présenterait un avantage crucial par rapport aux espèces de plantes 

concurrentes qui laissent disperser leurs graines par le vent. Cependant, pour attirer les animaux 

frugivores, il a fallu aussi qu’évoluent les signaux permettant de faire la distinction entre fruits mûrs 

et ceux qui ne le sont pas, sachant qu’un fruit devient mûr au moment où la graine est assez 

développée pour pouvoir germer (Willson & Whelan 1990). Pour la plante, un fruit mangé par un 
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animal alors qu’il n’est pas mûr, est un investissement d'énergie perdue, car sa graine ne pourra pas 

germer.  

Les animaux frugivores pouvaient également tirer des avantages de ce système de communication 

tout au long de son évolution. En effet, pour les animaux, l'intérêt de pouvoir distinguer les fruits les 

plus mûrs était de pouvoir remplir leur estomac, limité en taille, avec le maximum de fruits à valeur 

nutritive la plus élevée possible et rapides à digérer (Willson & Whelan 1990). Les individus ayant 

évolué une préférence de couleurs indiquant le mûrissement possédaient alors un avantage 

concurrentiel vis-à-vis de tout autre individu n'ayant pas de préférence pour ces couleurs.  

Cependant, contrairement aux oiseaux, la plupart des espèces mammifères n'avaient et n'ont toujours 

pas la capacité de distinguer assez de couleurs différentes pour pouvoir détecter les signaux de fruits 

mûrs : la teinte rougeâtre devant des feuilles verdâtres (Hunt et al. 2009). En effet, la grande majorité 

des mammifères ne possède que deux types de récepteurs de couleur dans leurs yeux, c’est-à-dire que 

ces derniers sont dichromatiques et ne peuvent distinguer que les couleurs bleuâtres et jaunâtres 

(Osorio & Vorobyev 2008). On trouve les exceptions dans les espèces de primates du groupe des 

catarhinien8, les primates de l'Ancien Monde (l’Afrique), ainsi que les humains, dont les ancêtres ont 

suivi une évolution particulière du système visuel.  

Les primates d’Afrique ainsi que les humains ont des capacités de perception de couleurs particulières 

(Fernandez & Morris 2007; Jacobs 2008; Nathans, Thomas, & Hogness 1986; Rowe 2002; Surridge, 

Osorio, & Mundy 2003) : dans ce groupe, les individus sont dotés de trois récepteurs de couleurs, ce 

qui les rend trichromes, c’est-à-dire qu’ils peuvent distinguer non seulement les couleurs bleuâtres et 

jaunâtres, mais également les couleurs rougeâtres et verdâtres. Ce troisième récepteur de couleur est 

le résultat d'une mutation génétique qui s’est produite il y a environ 35 millions d'années chez 

l’ancêtre commun de toutes les espèces du groupe des catarhinien dont font également partie les 

humains. Aujourd’hui, nous constatons que ces deux dimensions de perception de la couleur, bleu – 

jaune et rouge – vert constituent les dimensions de couleurs de l’espace perceptuel de l’humain, 

CIEL*a*b*, auxquels s’ajoute la dimension de la luminosité (Figure 4). 

Les primates dotés d'un troisième récepteur de couleurs dans leurs yeux peuvent alors percevoir les 

signaux des plantes destinés aux oiseaux, c’est-à-dire la différence entre les fruits mûrs ou non 

                                                 

8 Définition du LAROUSSE de catarhinien : « Nom de sous-ordre donné aux singes d'Afrique et d'Asie. (Ces singes ont 

des narines rapprochées, 32 dents, une queue non préhensile ; le sous-ordre comprend les anthropomorphes [chimpanzé, 

gorille, gibbon] et les cynomorphes [colobe, macaque, babouin].) » 
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(Fleming & John Kress 2011; Sumner & Mollon 2000b, 2003b). Il est cependant important de noter 

que le simple fait de pouvoir distinguer les fruits mûrs des autres n’apporte aucun avantage à un 

primate, il faut réagir à ce signal par un comportement adapté. En théorie, certains ancêtres étaient 

pourvus d’une mutation génétique les dotant d’une prédisposition comportementale à s'approcher et 

à s'intéresser aux objets de forme ronde et de couleur rougeâtre. Ce comportement d’approche leur 

permettait alors de profiter de la trichromasie pour détecter très rapidement et efficacement les fruits 

mûrs et pour ne pas perdre de temps ni d’énergie à toucher et sentir chaque fruit pour juger de son 

mûrissement (Dominy et al. 2001). Cet avantage devient instantanément clair en comparant les 

images de la Figure 4, montrant la même branche de figue, prise en photo dans la forêt vierge de 

l’Ouganda, et présentée une fois avec les couleurs percevables par un individu dichromatique et l'autre 

fois avec les couleurs percevables par un individu trichrome : en essayant de détecter les figues mûres 

parmi les centaines de figues sur cette branche, l'avantage de la trichromasie devient immédiatement 

évident.  

La trichromasie ne permet pas seulement d’opérer un choix très rapide à courte distance, comme dans 

cet exemple de la branche de figues de la forêt vierge de l’Ouganda (Figure 4), mais aussi de choisir 

à longue distance les arbres portant le plus de fruits mûrs (Sumner & Mollon 2000b), et d'ainsi 

optimiser le parcours de forage quotidien. L’optimisation du temps ainsi que de la dépense d’énergie 

chez les primates vivant dans la canopée comme les ancêtres primates de l’humain il y a 35 millions 

d'années peut être un facteur crucial pour la survie et la procréation d’un individu (Davies et al., 

2012). Les ancêtres primates attirés par les couleurs de fruits mûrs avaient alors un avantage 

concurrentiel sur tous les autres primates.  
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 : Illustration de la perception de figues dans un état naturel, photographiées dans la 

forêt vierge de l’Ouganda (Alain Houle). En haut : illustration de la perception des figues 

avec la vue dichromatique, avec un schéma des courbes d’absorption d’ondes des deux 

récepteurs de couleurs habituelles pour des primates dichromates, ainsi qu’une 

représentation de l’espace perceptuel CIEL*a*b* deux-dimensionnel d’un individu 

dichromate. En bas : illustration de la perception des figues avec la vue trichrome, avec un 

schéma des courbes d’absorption d’ondes des trois récepteurs de couleurs habituelles pour 

des primates trichromes, ainsi qu’une représentation de l’espace perceptuel CIEL*a*b* 

trois-dimensionnel d’un individu trichrome. 
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L’évolution de la perception du signal naturel du fruit mûr 

Le sens de la vue de l’humain est optimisé pour la détection du signal naturel du fruit mûr. En effet, 

l’humain partage avec ses espèces primates apparentées l’évolution de la trichromasie dans le cadre 

du système de communication entre plantes fruitières et leurs ancêtres communs, mais il possède un 

système de détection de fruits mûrs particulièrement avancé (Verrelli et al. 2008). Ce dernier accentue 

le contraste des couleurs rougeâtres et verdâtres, permettant ainsi non seulement une meilleure 

détection d’un fruit mûr devant un feuillage verdâtre, mais également une distinction particulièrement 

fine entre les états de maturation de différents fruits. En effet, des premières études en neurologie 

démontrent que les centres neuronaux traitant les stimuli visuels combinent la perception de la couleur 

et de la forme des fruits (Rappaport 2012). La perception s’avère plus efficace pour des objets naturels 

présentant la forme et la couleur d’un fruit plutôt qu’une forme et une couleur abstraites.  

Nous pouvons illustrer cette optimisation en nous imaginant en train d’observer deux stimuli 

rougeâtres (par exemple une pomme et un packaging carré) et un objet bleuâtre (par exemple un logo 

d’entreprise), présentés sur un fond verdâtre dans une communication publicitaire. Supposons que la 

stimulation des récepteurs soit la même pour chaque objet : malgré cette similitude sensorielle au 

niveau des récepteurs, le cerveau d’un consommateur percevra un contraste de couleur plus important 

entre les stimuli rougeâtres et le fond verdâtre qu’entre le logo bleuâtre et le fond verdâtre. Le 

consommateur ainsi attiré vers les stimuli rougeâtres va accorder plus d’attention et avoir une analyse 

cognitive plus approfondie sur la pomme que sur le packaging. En effet, son cerveau essaye d’associer 

les formes et les couleurs de stimuli perçus à des prototypes mentaux existants, et consacre davantage 

de son attention au stimulus de la pomme, qui représente le signal naturel du fruit mûr (Rappaport 

2012). 

Les travaux de recherche que nous avons pu étudier dans notre revue de littérature sur l’évolution du 

système de communication naturel entre les plantes et l’humain, en combinaison avec les études 

récentes en neurosciences, soulignent le caractère de signal naturel que représentent les fruits mûrs 

pour l’humain et en conséquence pour le consommateur. Suivant cette étude de la phylogénie du 

système de communication entre plantes fruitières et humains, nous allons explorer dans la partie 

suivante les recherches existantes sur le comportement de primates apparentés ainsi que sur celui 

d’humains envers les signaux provenant de fruits mûrs. Si le comportement de l’humain est similaire 

à celui d’espèces apparentées, et présent chez la majorité des humains, ceci rend l’hypothèse d’une 

prédisposition comportementale ancestrale plus probable. 
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 Le comportement face au signal naturel du fruit mûr chez les humains et 

les espèces apparentées                

Se nourrir est la fonction la plus fondamentale de tout être vivant. Le choix de la nourriture adaptée 

permet de survivre plus longtemps et de mieux se reproduire que les individus concurrents qui 

choisissent mal leurs aliments (Davies et al., 2012). Tout individu est aujourd'hui doté de 

prédispositions comportementales qui le poussent à optimiser son choix de nourriture. Ce 

comportement d'optimisation du choix de la nourriture a été conceptualisé en écologie 

comportementale sous le nom d’optimal foraging theory (Davies et al., 2012). Il se trouve que les 

concepts d’optimisation du choix de nourriture se laissent appliquer également au comportement de 

choix du consommateur, comme le met en évidence Wells (2012). Cependant, alors que cette dernière 

étudie les concepts d’optimisation sur le choix du produit, de la marque, du point de vente et des 

contraintes temporaires et sociales, nous utilisons l’optimal foraging theory comme cadre théorique, 

duquel découle le fait que, face à des stimulations visuelles, les comportements sont optimisés pour 

l’exploitation de sources de nourriture (Davies et al., 2012). 

Le choix de la nourriture se fait par les cinq sens chez la plupart des primates. Cependant, alors que 

de nombreuses espèces se fient d'abord à l'odeur, au toucher et au goût, les primates du groupe des 

catarhinien, dont l’humain fait partie, utilisent avant tout la vue pour optimiser le choix de la 

nourriture (Sumner & Mollon 2000a; b). En effet, dans ce groupe, l'évolution du système visuel est 

fortement influencée par les couleurs et les formes de sources nutritives comme nous allons le montrer 

par la suite. 

La nourriture principale des espèces de primates apparentées à l’humain (le groupe des catarhinien) 

ainsi que des ancêtres primates de l’humain était constituée de fruits et de jeunes pousses (Lucas et 

al. 2003; Regan et al. 2001; Sumner & Mollon 2003a; Surridge, Osorio, & Mundy 2003). Comme 

nous l’avons exposé auparavant, les fruits colorés existaient bien avant que les premiers ancêtres des 

catarhinien n’eus évolué vers la trichromasie (Eriksson 2014; Fleming & John Kress 2011; Hunt et 

al. 2009; Tiffney 2004; Willson & Whelan 1990), qui leur permettra de percevoir non seulement les 

différences entre des couleurs bleuâtres et jaunâtres, mais également celles entre les couleurs 

verdâtres et rougeâtres (Jacobs 2008; Rowe 2002; Surridge, Osorio, & Mundy 2003). Dotés de la 

trichromasie, les ancêtres des humains pouvaient percevoir et profiter des signaux naturels des fruits 

qui changent leur couleur du vert au rouge durant le mûrissement. De plus, le système visuel des 

catarhiniens est particulièrement bien adapté pour distinguer les fruits mûrs contre le vert des fruits 

pas mûrs ou encore du feuillage environnant.  



 75  

Le changement de couleur du vert au rouge au moment du mûrissement d'un fruit peut être considéré 

comme un signal de la plante au primate, afin de l’inciter à choisir le fruit mûr (ce qui permet la 

dispersion d’une graine mûre), plutôt que le fruit pas mûr (ce qui détruit la graine pas encore arrivée 

à maturité). Ce signal a toujours été tellement omniprésent dans le comportement humain, au point 

que déjà au 19ème siècle, Allen (1879) avait formulé l’hypothèse que tout primate catarhinien, ainsi 

que tout humain, sont dotés d’une prédisposition innée à réagir favorablement à un stimulus 

ressemblant à un fruit mûr. Ce n’est toutefois qu’en 2007 que Fernandez et Morris (2007) ont pu

apporter des résultats empiriques à travers une étude phylogénétique pouvant soutenir cette hypothèse 

directement. En suivant le protocole de recherche de l’écologie comportementale, nous pouvons, à 

travers cette revue de littérature, apporter un soutien indirect à cette hypothèse, en étudiant également 

les réactions connues face à des fruits chez l’humain ainsi que chez des espèces primates apparentées. 

 

Les prédispositions comportementales envers le signal du fruit mûr chez 

l’humain et les primates apparentés 

Chez l’humain, seul un nombre limité de recherches a étudié le comportement face à des fruits mûrs. 

En étudiant l’attraction visuelle envers différents stimuli, l'équipe de neurologues finlandais de 

Nummenmaa et al. (2011) a pu démontrer que les fruits attirent plus l'attention que tous les autres 

objets du quotidien testés, tels que des voitures ou des jouets. De plus, les fruits retiennent le regard 

et suscitent un traitement visuel approfondi. De manière similaire, Rutters et al. (2015) montrent que 

les fruits mûrs attirent davantage l’attention que tout autre objet malgré le fait que cette attraction 

distraie le consommateur d’une tâche mentale spécifique. Ainsi, nous pouvons noter que le signal 

naturel du fruit naturel suscite une attraction et un comportement d’approche.  

Le signal du fruit mûr n’attire pas seulement l’attention et suscite un comportement d’approche, il 

occasionne également un comportement de choix favorable. Déjà chez des enfants, Kühn et Thybo 

(2001) ont noté que parmi les fruits proposés dans une étude de préférence sensorielle de pommes, 

ce sont les fruits de couleur mûre qui sont les préférés. Iglesias et al. (2008) confirment cette 

préférence pour les fruits aux couleurs mûrs et précisent que les consommateurs perçoivent les 

couleurs rougeâtres comme une couleur de fruits mûrs.  

Chez les espèces de primates apparentées à l’humain, le comportement envers les fruits est étudié en 

détail depuis les années 2000. Notamment trois équipes de chercheurs ont démontré indépendamment 

l’importance des couleurs du mûrissement de fruits pour les primates qui les consomment. En 
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observant un grand nombre d'espèces de primates du groupe des catarhinien dans la forêt vierge de 

l’Ouganda, les chercheurs Sumner et Mullon (Sumner & Mollon 2000a; b, 2003a; Surridge, Osorio, 

& Mundy 2003) ont pu démontrer que les primates catarhinien observés détectent mieux les couleurs 

rougeâtres des fruits, mais surtout qu’ils utilisent ce signal pour orienter leur parcours de forage. Les 

primates observés adoptent alors un comportement d’approche à longue distance. Ce même 

comportement a également été observé par Lucas et al. (2003) à courte distance. En effet, au moment 

du choix des fruits, ce sont toujours les plus rouges qui sont consommés. Notons alors que les espèces 

apparentées de l’humain font preuve d’un comportement d’approche et de choix favorable envers le 

signal du fruit mûr. Ces comportements semblent tellement avantageux pour les primates que 

quelques espèces du groupe des platyrhinien9 (singes du Nouveau Monde) ont évolué en parallèle 

aux catarhinien une prédisposition comportementale similaire (Regan et al. 2001).  

Il est important de noter que les espèces étudiées présentent des capacités cognitives significativement 

moins développées que l’humain (Dunbar & Shultz 2007). Les comportements observés ne sont pas, 

en conséquence, motivés par une réflexion cognitive, ce qui soutient l’hypothèse d’une prédisposition 

comportementale innée. Ces résultats issus d’études comportementales chez les humains et les 

espèces primates apparentées nécessitent cependant encore une validation expérimentale pour 

pouvoir compléter le protocole de l’écologie comportementale.  

 

Les études expérimentales du signal du fruit mûr 

Afin de pouvoir soutenir l’hypothèse d’une prédisposition innée, le protocole de l’écologie 

comportementale nécessite non seulement une étude de la phylogénie ainsi qu’une étude du 

comportement face à un signal naturel, mais également des expérimentations pouvant la tester. 

Concrètement, des expérimentations doivent permettre de falsifier l’hypothèse nulle qu’il n’existe 

pas de prédisposition pour le signal du fruit mûr. À cette fin, les expérimentations doivent permettre 

de démontrer que le signal du fruit mûr suscite des comportements singuliers et différents de tout 

autre stimulus. En effet, une hypothèse alternative à celle de la prédisposition pour le signal du fruit 

mûr pourrait être celle que les réactions comportementales observées sont dues à une prédisposition 

                                                 

9 Définition du LAROUSSE de platyrhinien : « Singe d'Amérique, aux narines séparées par une large cloison, à queue 

prenante (alouate, sajou, atèle), ou à queue non prenante (ouistiti, tamarin). [Les platyrhiniens forment le sous-ordre des 

céboïdes.] » 
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à réagir spécifiquement à des couleurs rougeâtres ou à des formes arrondies. Ce cas a été étudié en 

effet dans plusieurs expérimentations neurologiques :  

1. Premièrement, Nummenmaa et al. (2011) et Rutters et al. (2015) ont testé plusieurs objets de 

la même couleur et aux formes similaires. L’attraction et l’approche ont été observées avant 

tout pour les fruits mûrs et non pas pour des voitures rouges ou des légumes ronds. Toutefois, 

les chercheurs ont pu démontrer que plus un objet ressemblait à un fruit mûr, plus il suscitait 

l’attraction et l’approche. Ces expérimentations permettent alors de falsifier l’hypothèse d’une 

prédisposition spécifique à la couleur ou à la forme et soutiennent l’hypothèse d’une 

prédisposition pour le signal du fruit mûr. 

2. Deuxièmement, dans son étude neurologique, Rappaport (2012) a pu montrer que la 

perception du signal du fruit mûr se fait à travers une combinaison mentale de la forme d’un 

fruit et de la couleur du mûrissement, qui retient l’attention et active le traitement neuronal, si 

le signal correspond à un prototype prédéfini. En conséquence, elle constate une efficacité de 

traitement du signal du fruit mûr plus élevée que pour tout autre stimulus présentant une autre 

couleur ou forme. Cependant, comme dans l’étude de Nummenmaa et al. (2011), Rappaport 

(2012) montre que plus les stimuli ressemblent à un fruit mûr en couleur et en forme, plus le 

traitement neuronal ressemble à celui du signal du fruit mûr. Cette étude expérimentale permet 

alors également de falsifier l’hypothèse d’une prédisposition spécifique à la couleur ou à la 

forme en avançant que seule la conformité spécifique au prototype mental du fruit mûr suscite 

les réactions observées et soutient ainsi l’hypothèse d’une prédisposition pour le signal du 

fruit mûr. 

3. Troisièmement, Rutters, Kumar, Higgs et Humphreys (2015) montrent également, dans une 

expérimentation neurologique, que des représentations de fruits suscitent une activation 

spécifique de la mémoire et un traitement cognitif approfondie du stimulus. Cette étude 

expérimentale permet aussi de falsifier l’hypothèse d’une prédisposition spécifique à la 

couleur ou à la forme et soutient ainsi l’hypothèse d’une prédisposition pour le signal du fruit 

mûr. 

Si ce ne sont ni la couleur ni la forme, mais bien le signal du fruit mûr qui suscite les réactions 

neuronales, une deuxième hypothèse alternative pourrait encore suggérer qu’il n’existe pas de 

prédisposition spécifique pour les fruits mûrs, mais pour tout type de nourriture naturelle. Dans leur 

étude neurologique, Nummenmaa et al. (2011) ont pu confirmer que les fruits attirent davantage 

l'attention et suscitent une motivation d’approche, alors que des légumes ne suscitent pas ces 
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réactions. Cette expérimentation falsifie ainsi l’hypothèse d’une prédisposition générale pour la 

nourriture et soutient ainsi l’hypothèse de la prédisposition pour le signal du fruit mûr. 

Ni la couleur ni la forme ne semblent susciter les réactions comportementales observées face à un 

fruit mûr, ni le fait que le fruit soit de la nourriture. Cependant, une troisième hypothèse alternative 

pourrait avancer qu’il n’existe pas de prédisposition spécifique pour les fruits mûrs, mais pour les 

fruits en général, peu importe leur état de maturation. Dans une étude expérimentale antérieure à cette 

étude doctorale, nous (Wehrle & Schaefer 2011; Wehrle 2010) avons testé l’attraction suscitée par 

des fruits mûrs, à couleur rougeâtre, et pas mûrs, à couleur verdâtre. En effet, si des fruits mûrs comme 

pas mûrs suscitent le même comportement, nous ne devrions pas observer de différence dans 

l’attraction entre les deux conditions. Cependant, en testant l’attraction envers un partenaire sexuel 

potentiel, nous constatons que le fait de présenter un fruit rougeâtre renforce l’attractivité du 

partenaire, alors que le fait de présenter un fruit verdâtre ne produit aucun effet. Cette expérimentation 

falsifie ainsi l’hypothèse d’une prédisposition générale pour les fruits et soutient l’hypothèse de la 

prédisposition spécifiquement pour le signal du fruit mûr. 

En conclusion, en plus des études phylogénétiques et comportementales que notre revue de littérature 

nous a permis d’identifier, les expérimentations étudiées ci-dessus soutiennent également l’hypothèse 

de la prédisposition comportementale pour le signal du fruit mûr. En effet, ces expérimentations 

écartent les hypothèses alternatives selon lesquelles les réactions observées face à des fruits mûrs 

proviennent a) d’une prédisposition pour des couleurs rougeâtres ou des formes arrondies, et b) d’une 

prédisposition pour de la nourriture et même d’une prédisposition pour les fruits seulement. 
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Conclusion 

La théorie des signaux en marketing prédit que le consommateur adoptera une réaction 

comportementale spécifique face à un stimulus parce que le comportement a une fonction. Nous 

avons pointé le fait que la fonction « biologique » d’un comportement peut mener à l’évolution d’une 

prédisposition comportementale innée. Ces prédispositions ancestrales ont, de leur côté, la capacité 

d’influencer, aujourd’hui encore, le comportement du consommateur. Le stimulus visuel suscitant 

une prédisposition comportementale innée peut ainsi être défini comme un signal naturel. 

À travers une revue de littérature interdisciplinaire, nous avons étudié les signaux naturels existants 

dans des systèmes de communication naturels chez l’humain. Nous avons pu identifier un nombre 

restreint d’études de la phylogénie du système de communication entre plantes et humains ainsi que 

des études sur les réactions comportementales chez l’humain et chez des espèces apparentées vis-à-

vis de fruits mûrs. En appliquant le protocole de recherche de l’écologie comportementale à l’étude 

du signal naturel du fruit mûr, nous avons pu soutenir l’hypothèse d’une prédisposition 

comportementale chez l’humain à réagir par un comportement de choix favorable à ce signal :  

1. L’étude de la phylogénie du système de communication entre plantes fruitières et les humains 

a montré que le signal du fruit mûr est fondamental pour l’évolution humaine. 

2. L’étude du comportement humain face au signal d’un fruit mûr montre qu’il suscite un 

comportement d’attraction et de préférence. L’étude des espèces apparentées à l’humain a 

montré que le signal du fruit mûr suscite également chez ces espèces un comportement de 

choix favorable (attraction de l’attention, adaptation du parcours de forage, choix des fruits 

mûrs). 

3. L’étude des expérimentations de l’effet du signal du fruit mûr sur les réactions neuronales et 

le comportement a montré que ce signal retient l’attention et active la mémorisation ainsi que 

l’activité cognitive. Ces effets sont spécifiques au signal du fruit mûr et le distinguent de 

stimuli de couleur rougeâtre et de forme arrondie, d’autres types de nourriture et même de 

fruits pas mûrs. 

Les résultats de notre revue de littérature soutiennent l’hypothèse que le stimulus visuel du fruit mûr 

est un signal naturel pour lequel les humains ont évolué vers une prédisposition comportementale 

menant à un choix favorable. Rappelons que l’objet de cette étude doctorale n’est pas de démontrer 

qu’il existe des prédispositions innées chez le consommateur, mais de tester comment des 

prédispositions, identifiées par l’application du protocole de recherche de l’écologie 

comportementale, influencent le comportement du choix du consommateur. Ainsi, sur la base de notre 
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étude des recherches existantes, nous pouvons procéder dans le prochain chapitre à l’intégration du 

concept du signal naturel au processus de persuasion. 
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Synthèse du Chapitre 1 

OBJECTIF 

Présenter le concept de la prédisposition comportementale innée et définir le concept du 
signal naturel qui représente le lien conceptuel entre les théories évolutionnistes et celles 
du marketing. 

 

APPORTS 

1. Le marketing est la seule discipline 
dans laquelle on cherche à 
comprendre à la fois la fonction et 
le fonctionnement du 
comportement, d’où émane son 
intérêt à intégrer des théories de 
disciplines voisines. 

2. Un signal naturel est un stimulus 
issu d’un ancien système de 
communication, pouvant susciter 
un comportement par le biais 
d’une prédisposition innée. 

3. Le fruit mûr est le seul signal 
naturel pouvant être identifié en 
tant que tel sur la base des 
connaissances interdisciplinaires 
actuelles, en appliquant le 
protocole de recherche de 
l’écologie comportementale. 

 

 LIMITES 

1. Le marketing est historiquement 
influencé par des disciplines se 
focalisant uniquement sur le 
fonctionnement et non pas sur la 
fonction du comportement. 

 

2. Il n’est pas possible de garantir le 
caractère inné d’un signal naturel 
sans preuve génétique. Ainsi, le 
protocole de l’écologie 
comportementale n’est qu’une 
méthode pouvant soutenir 
l’hypothèse du signal naturel. 

3. La majorité des études de systèmes 
de communication chez l’humain 
se focalisent sur des interactions 
entre individus. D’autres systèmes 
doivent encore être étudiés en 
détail afin de pouvoir remplir les 
critères du protocole de l’écologie 
comportementale. 

 

 

RÉSUMÉ 

Les fruits mûrs sont des signaux naturels, issus d’un ancien système de communication 
entre des plantes fruitières et les ancêtres humanoïdes. L’humain semble avoir une 
prédisposition comportementale innée à réagir au stimulus visuel d’un fruit mûr par un 
comportement d’approche. 

 

  



 82  

  



 83  

 Le processus de la perception du signal naturel 
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Introduction 

Les signaux naturels sont un type de stimulus particulier, utilisé dans des systèmes de communication 

anciens. Leur conceptualisation en tant que stimulus sensoriel permet de les intégrer au processus de 

perception qui commence par l’exposition d’un stimulus à un consommateur dans le cadre d’une 

communication (Filser 1994; McGuire 1976a; b). Notons que le concept du signal naturel n’est pas 

limité au sens de la vue. Cependant, dans le cadre de notre étude de la littérature interdisciplinaire sur 

d’anciens systèmes de communication, nous n’avons retenu que celui entre les plantes fruitières et 

l’humain. En effet, malgré le fait que d’autres systèmes existent, seul la communication visuelle à 

travers les fruits est assez bien étudiée pour nous permettre de compléter le protocole de recherche de 

l’écologie comportementale avec pour objectif de confirmer l’hypothèse d’une prédisposition innée 

responsable pour les réactions comportementales d’approche observées face aux fruits mûrs (Davies, 

Krebs, & West 2012). 

Afin de pouvoir rattacher le concept du signal naturel aux modèles du processus de persuasion 

existants, nous devons dans un premier temps comprendre comment fonctionne le processus de 

perception. En effet, dans le cas de stimulations visuelles, ce dernier s’avère être particulièrement 

complexe (Rogers 2011; Wade, Tarvis, & Garry 2013). Afin de pouvoir caractériser le concept du 

signal naturel visuel, nous étudions le fonctionnement neurophysiologique de la perception visuelle 

à travers une revue de littérature interdisciplinaire. Nous cherchons à comprendre comment les 

stimulations physiologiques sont transformées en un prototype mental, comment elle est reconnue et 

comment elle est catégorisée. Afin de pouvoir créer le lien avec les concepts centraux du processus 

de perception, nous étudions ensuite la relation du prototype avec les réactions motivationnelles ainsi 

que les schémas comportementaux. Finalement, nous nous devons de formuler une définition 

fonctionnelle du concept de la prédisposition comportementale afin de pouvoir étudier comment 

celle-ci peut influencer l’attention sélective du consommateur ou même influencer directement sa 

mémorisation et son attitude. 
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Introduction 

La vue est le sens le plus étudié en comportement du consommateur (Krishna 2012). C’est dans un 

même temps le sens le plus difficile à étudier de par la complexité de sa physiologie et du traitement 

neuronal des informations visuelles (Van Essen, Anderson, & Felleman 1992). En effet, exposée à 

un consommateur, une communication d’entreprise enclenche un processus hautement développé 

d'interprétation neuronale des signaux électriques générés par des récepteurs photochimiques dans 

l’œil, suite à l'absorption d'ondes électromagnétiques en provenance du soleil, d'étoiles ou de sources 

de lumière artificielle, et reflétées par les molécules de la surface de la communication dans son 

champ de vision. Seule une compréhension de ce processus neurophysiologique permet de maîtriser 

les effets que peut produire une communication par une stimulation visuelle chez le consommateur. 

La vue n’est pas seulement le sens le plus étudié, c’est aussi celui qui est le plus précis chez l'humain 

comme chez les espèces de primates apparentées les plus proches (Rogers 2011; Wade, Tarvis, & 

Garry 2013). Il est le plus précis, car il enregistre des variations de la lumière reflétée par les objets 

dans notre environnement, et parce que cette lumière est constituée d’ondes électromagnétiques très 

courtes, qui ont une directionnalité et se propagent très rapidement. En revanche, par exemple, 

l'odorat n’apporte pas autant de précision, car les odeurs se dispersent à la vitesse du mouvement 

brownien de molécules de l’air et à la vitesse du vent, donc relativement lentement. De plus, leur 

diversité est limitée au nombre de molécules que nous percevons comme odeurs (Firestein 2001). 

Nous pouvons illustrer l’effet de cette différence de précision sur le comportement en imaginant la 

situation qui consiste à observer de loin une pomme mûre qui tombe d’un arbre. En nous approchant, 

nous pouvons découvrir l'endroit de l’atterrissage et rapidement orienter notre attention vers la 

pomme. Les stimuli olfactifs émis par la pomme dans ce scénario ne nous auraient pas permis de la 

retrouver, mais seulement de nous confirmer son mûrissement une fois que nous l’aurions tenue dans 

la main.  

Afin de pouvoir profiter de cette source d'information précise qu'est la lumière reflétée par les objets 

de notre environnement, les organes visuels de l’être humain ont évolué jusqu’à permettre de capter 

les informations visuelles avec la plus haute résolution possible (Rogers 2011). Grâce à plus de 120 

millions de récepteurs de lumière ultrasensibles, permettant la vue périphérique et la vue de nuit (les 

bâtonnets), et plus de sept millions de récepteurs de lumière moins sensibles, mais spécialisés pour 
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détecter des ondes de différentes longueurs, permettant la vue chromatique en journée (les cônes), 

nous sommes capables d'appréhender notre environnement à tout moment et avec une précision 

inatteignable par aucun autre sens.  

La perception d’ondes reflétées par les objets de l’environnement par les récepteurs de l’œil constitue 

la première étape du processus de perception visuelle. Au-delà de la détection d'informations visuelles 

par nos yeux, nous sommes dotés d'un système cérébral particulièrement développé nous permettant 

une vue tridimensionnelle, une haute résolution spatiale, des couleurs et du contraste (Van Essen, 

Anderson, & Felleman 1992; Rogers 2011). En effet, notons que l’information reçue par les ondes de 

lumière est totalement décomposée durant le processus de perception pour être transformée en 

signaux neuronaux qui sont transférés au cortex visuel. La tâche du processus de perception visuel 

consiste alors à la reconstruction et l’interprétation des signaux neuronaux venant de l’œil.  

À travers son évolution, le sens de la vue s’est amélioré dans la perception de l’environnement 

(Conway 2009; Jacobs 2008). D’un point de vue physiologique et neuronal, le système visuel est 

optimisé pour pouvoir distinguer d’un côté le plus grand nombre d’objets dans l’environnement et 

d’un autre, il est optimisé pour attirer l’attention sur des objets particulièrement importants. En effet, 

les récepteurs dans l’œil sont optimisés pour capter l’intégralité des contrastes existants dans notre 

environnement et ainsi pour pouvoir distinguer un maximum d’objets (Njemanze 2011; Osorio & 

Vorobyev 2008). De plus, le système neuronal ne reconstruit pas exactement ce que l’œil perçoit, 

mais augmente certains contrastes et accentue ainsi leur importance dans le traitement cognitif de 

l’information visuelle. Par exemple, le contraste entre les couleurs rougeâtres et les couleurs verdâtres 

est accentué artificiellement par le cortex visuel. D’après Verrelli et al. (2008) cette capacité permet 

à l’humain, entre autres, de mieux distinguer des fruits mûrs parmi d’autres et dans un environnement 

de feuillage verdâtre. Afin de comprendre comment le processus de perception visuel humain pourrait 

ainsi être optimisé pour détecter des fruits mûrs, nous allons exposer dans cette partie son 

fonctionnement de manière plus détaillée. 
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 La transformation de la lumière en différents signaux neuronaux 

La lumière est une forme d'énergie émise par le soleil ou une étoile (Wyszecki et al. 1982). Cette 

énergie se propage à travers le cosmos sous forme d'ondes électromagnétiques. Alors que le soleil 

émet des ondes de toutes longueurs, la lumière visible est limitée à des ondes dans ce qu'on appelle 

le spectre visuel, c’est-à-dire la bande d'ondes d'une longueur située entre environ 280 nanomètres et 

700 nanomètres (Bonnardel & Varela 2003; Osorio & Vorobyev 2008). Ce sont les ondes de cette 

longueur qui possèdent juste la bonne quantité d'énergie pour transformer les molécules du groupe 

des opsines de leur configuration activée (11-cis) en configuration désactivée (all-trans). Chaque type 

d'opsine se transforme uniquement s’il est touché par des ondes d’une longueur spécifique. Plusieurs 

millions d'un type de cette molécule se trouvent dans chacune des cellules réceptrices sur la rétine de 

l’œil. Si suffisamment de lumière pénètre dans l’œil, les molécules de la cellule réceptrice se 

transforment et un signal électrique est envoyé au cerveau (Conway 2009). Dans ce processus, c'est 

le type d'opsine qui détermine à quelles longueurs d'onde exactes le récepteur envoie des signaux au 

cerveau. Le fait de pouvoir percevoir un spectre plus ou moins large dépend alors des différents types 

d'opsines présentes dans les récepteurs que possède l’œil. Le fait que l’humain ne soit pas capable de 

voir des ondes plus courtes ou plus longues que ceux du spectre visuel est dû au pur hasard des 

mutations génétiques durant l’évolution des récepteurs menant à quatre types d'opsines distincts avec 

chacun son spectre d’absorption limité (Nathans, Thomas, & Hogness 1986). D’autres animaux, 

comme les oiseaux par exemple, possèdent différents types d’opsines et sont capables de percevoir 

au-delà du spectre visuel humain des ondes ultra-violettes à moins de 360 nanomètres à 370 

nanomètres (Bowmaker 2008; Nathans 1999; Osorio & Vorobyev 2008). 

Le fonctionnement de la vue s'illustre aisément à travers l'exemple de la vision achromatique 

(Wyszecki et al. 1982). Cette forme de vision avec un seul type de récepteur caractérise beaucoup 

d'animaux (Bowmaker 2008). Nous connaissons tous ce type de vision en nuances de gris quand nous 

essayons de voir la nuit, car notre vue nocturne fonctionne avec un seul type de récepteurs, 

surnommés « bâtonnets » (Wyszecki et al. 1982). Physiologiquement, la vision avec un seul type de 

récepteur ne permet que de percevoir des différences dans la quantité globale d'ondes, ce qui revient 

à voir des nuances de luminosité (noir, gris, blanc), mais ne permet pas de distinguer les couleurs 

(Conway 2009; Nathans, Thomas, & Hogness 1986). Afin de pouvoir distinguer ces dernières, le 

cerveau nécessite alors différents types de signaux neuronaux provenant du même objet perçu. 

Différents objets de l’environnement d’un individu présentent différentes couleurs, car chacun reflète 

la lumière ambiante différemment. Les différentes ondes reflétées ne sont cependant pas aléatoires, 
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mais spécifiques aux molécules de la surface de chaque objet (Wyszecki et al. 1982). En effet, chaque 

molécule d’une surface donnée absorbe des ondes de différentes longueurs, ce qui crée un spectre 

spécifique pour chaque reflet. Ce spectre peut être mesuré avec un spectromètre qui enregistre une 

courbe d'absorption démontrant l'intensité de chaque onde en fonction de sa longueur (Figure 5). Pour 

chaque surface, la courbe de ce spectre de réflexion diffère. Contrairement à un spectromètre, les 

récepteurs naturels de la rétine humaine ne peuvent pas mesurer différentes longueurs d'onde 

indépendamment comme cet appareil (Nathans, Thomas, & Hogness 1986; Nathans 1999). Chaque

récepteur absorbe plus ou moins bien toutes les ondes en même temps, donc il ne fait qu'absorber de 

l'énergie (Figure 6). En conséquence, le signal électrique envoyé au cerveau par un récepteur peut 

être le même, que le récepteur ait absorbé l’énergie d'une onde qui l'active très facilement ou qu'il ait 

absorbé l'énergie de plusieurs ondes qui ne l'activent que très difficilement. Ainsi, un seul type de 

récepteurs ne permet pas de distinguer avec fiabilité deux types d’ondes différentes. 

Afin de pouvoir distinguer deux ondes différentes de manière fiable, il faut au moins deux types de 

récepteurs différents (Conway 2009). En effet, même si chaque type de récepteur absorbe plus ou 

moins bien toutes les ondes, le niveau d'activation optimal de chaque type de récepteur est différent. 

Alors qu'un seul récepteur ne permet pas de différencier une onde d'une longueur qui l'active très 

facilement et plusieurs ondes d'une longueur qui l'activent moins bien, l'ajout d'un second type de 

récepteur permet de différentier les deux cas. Par exemple, un récepteur de type A est activé par un 

quantum de lumière d’une longueur d'onde de 600 nanomètres ou par deux quanta de lumière d’une 

longueur de 400 nanomètres. Seul avec ce type de récepteur, le système visuel n'est pas capable de 

faire la différence entre les deux cas. En ajoutant un récepteur de type B activé par un quantum de 

lumière de 400 nanomètres ou deux quanta de lumière d’une longueur de 600 nanomètres, le système 

visuel peut comparer les deux signaux électriques des deux types de récepteurs et ainsi distinguer les 

deux cas : 1 quantum de 600 nanomètres va activer le récepteur de type A, mais pas le récepteur de 

type B, donc il s'agit bien de lumière de 600 nanomètres. Si nous avons deux quanta de 400 

nanomètres, nous allons avoir une activation du récepteur de type A et une activation très forte du 

récepteur de type B. De manière similaire, toutes les combinaisons de cas possibles peuvent être 

distinguées. 

La perception de la couleur est une interprétation par le cerveau de différents spectres de réflexion 

(Conway 2009). Si deux surfaces reflètent des spectres différents, un système visuel doté de deux 

types de récepteurs différents est capable de distinguer ces spectres et les interprète comme deux 

couleurs différentes. Plus les deux spectres se ressemblent, plus ils présentent de la même couleur. 

Plus les spectres sont différents, plus ils sont de couleur différente. Cette vision dichromatique est 
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typique à toutes les espèces de mammifères (Osorio & Vorobyev 2008). Cependant, le cortex visuel 

étant extrêmement flexible, il peut intégrer et correctement interpréter de nouveaux signaux 

neuronaux provenant de nouveaux types de récepteurs de couleur en quelques jours seulement 

(Jacobs, Williams, Cahill, & Nathans, 2007). À titre d’exemple, nous pouvons citer la première 

expérimentation transgénique avec des singes dichromates, à qui des chercheurs ont permis de 

développer un troisième type de récepteurs sur leur rétine par une manipulation génétique. Cette 

manipulation a permis aux singes de rapidement développer leur capacité à distinguer plus de spectres

différents qu’auparavant, c’est-à-dire que par une manipulation transgénique, les chercheurs ont 

transformé les singes dichromates en singes trichromes en quelques jours. Ces études prouvent ainsi 

qu’en dépit de ces différents récepteurs, la perception des couleurs ne se fait pas au niveau de la rétine, 

mais dans un processus neuronal complexe dans le cerveau que nous allons exposer dans la partie 

suivante.  

 

 

  : Illustration des spectres reflétés de différents objets. La neige apparaît blanche parce 

qu’elle reflète toutes les longueurs d’onde du spectre de manière égale, alors que l’herbe ne 

reflète que certaines longueurs d’onde (Wyszecki et al. 1982). 
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 La transformation de signaux neuronaux en perception de couleurs 

La lumière enregistrée par l’œil est perçue comme une couleur. Ainsi, le système visuel réduit la 

complexité de spectres électromagnétiques provenant de l’environnement en trois modalités 

fondamentales de la lumière (Cochrane 2014; Conway 2009; Ibraheem et al. 2012; Judd 1966; Tkalcic 

& Tasic 2003; Wyszecki et al. 1982) : 

1. La longueur d'onde définit la teinte. Les ondes très courtes apparaissent violettes, puis bleues, 

vertes, jaunes, orange, les ondes rouges étant les plus longues (Figure 6). 

2. L'amplitude des ondes définit la luminosité. Plus l'amplitude est petite, plus la couleur est 

sombre ; plus l'amplitude est grande, plus la couleur est claire. 

3. La distribution équilibrée d'ondes à travers le spectre visuel définit la saturation. Plus le 

spectre de réflexion contient une quantité équilibrée d'ondes à travers le spectre visuel, moins 

la couleur est saturée. Si toutes les ondes sont présentes en quantité égale à travers tout le 

spectre, nous ne percevons plus de la couleur, mais la lumière apparaît grise, blanche ou noire 

(Figure 5). En revanche, plus un spectre se limite à un nombre d'ondes serrées, plus la couleur 

est saturée. Cas extrême, la présence d'une seule onde dans un spectre, donne la sensation 

d'une couleur pure et totalement saturée, un cas quasiment inexistant en milieu naturel. 

 

 

 : Spectres d’absorption des trois types de récepteurs de couleurs humains (Conway 

2009).  
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Albert H. Munsell fut le premier chercheur à la fin du 19ème siècle à créer un modèle cartésien de 

l'espace perceptuel de l'humain tenant compte des trois modalités physiques de la lumière, qui créent 

la sensation de différentes couleurs et qui sont à la base de tous les modèles actuels (Cochrane 2014; 

Landa & Fairchild 2005). Afin de savoir comment les humains distinguaient les couleurs en fonction 

de leur teinte, luminosité et saturation, Munsell conduisit des expérimentations dans lesquelles il 

présentait deux champs de couleurs à des participants en faisant varier toujours une seule des trois 

modalités sur l’un des deux afin de déterminer à partir de quel seuil les participants arrivaient à

distinguer les couleurs (Cochrane 2014; Landa & Fairchild 2005). Ainsi, il pouvait organiser les 

couleurs testées dans un système cartésien trois-dimensionnel contenant un axe vertical le long duquel 

les couleurs variaient en luminosité, et un plan horizontal sur lequel les couleurs variaient en 

saturation (plus les couleurs étaient éloignées du centre, plus elles étaient saturées) et en teinte (en 

fonction de la position où elles se trouvaient sur un cercle de 360° autour du centre). Avec ce système, 

Munsell, qui était professeur d'art à l'ancienne Massachusetts Normal Art School, a pu réaliser son 

rêve d'instruire ses étudiants sur l'utilisation des couleurs sans avoir recours à des noms de couleurs 

ambigus, mais en utilisant les coordonnées numériques de son système de classement de couleurs 

tridimensionnel.  

Alors que le système de Munsell continue d'être développé et utilisé aux États-Unis, d'autres standards 

plus avancés se sont progressivement imposés à l'international. Depuis l'Exposition Universelle de 

1900 à Paris, l'industrie internationale de l'éclairage soutenait l’élaboration d’un standard 

international de mesure de la luminosité de ses produits (Johnston 2002). Sur la base d'une première 

commission dédiée à cette tâche (Commission Internationale de Photométrie) se forma en 1913 à 

Berlin, la Commission Internationale de l'Éclairage (CIE). Contrairement à ce que laisse penser le 

nom français de la commission, les membres représentaient, en réalité toutes les grandes nations à la 

pointe du développement scientifique de l'époque : l'Allemagne, l'Autriche, les États-Unis, la France, 

le Royaume-Uni et la Suisse. Comme peu d'autres organisations, la CIE représente encore aujourd'hui 

l'esprit humaniste de la communauté scientifique, cherchant à accroître les connaissances collectives 

pour le bien de l'humanité, malgré les conflits sociaux-politiques engagés à l’époque par des 

organisations nationalistes. Aujourd'hui encore, quelques organismes et entreprises américaines 

militent pour imposer dans le monde industriel les nouveaux modèles améliorés de Munsell contre 

les modèles internationaux de la CIE. Cependant, le standard de mesure de l'éclairage international 

demeure jusqu'à présent celui de la CIE.  

Les modèles de la CIE se basent sur les acquis du modèle de Munsell, notamment l'identification des 

trois modalités de la lumière (Ibraheem et al. 2012). En combinant ces bases avec des analyses 
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physiologiques de la lumière, la CIE avait créé en 1923 le modèle de perception CIEL*a*b* (Johnston 

2002). Une analyse en composantes principales d'un nombre représentatif de tous les spectres de 

réflexion de l'environnement a permis aux chercheurs de découvrir que physiquement, les couleurs 

existantes dans notre environnement peuvent être distinguées avec seulement trois composantes 

principales. Deux de ces composantes représentent les variations de la teinte, et la troisième 

représente les variations de luminosité (Judd, 1966 ; voir également Tzeng & Berns, 2005). Parmi les 

deux composantes de la teinte, la première représente des variations entre le bleu et le jaune et la 

seconde représente des variations entre le vert et le rouge. Plus les couleurs s'approchent du point 0 

du système cartésien que constituent les trois composantes, moins elles sont saturées et moins elles 

sont claires. La différence conceptuelle entre le modèle CIEL*a*b* et l'espace perceptuel du Munsell 

est que la CIEL*a*b* contient deux dimensions de couleurs qui n'ont pas une forme géométrique 

spécifique et une dimension de luminosité (Ibraheem et al. 2012). 

Des expérimentations psychologiques ont ensuite permis de confirmer que les humains perçoivent et 

représentent les couleurs dans un système cartésien similaire au système cartésien que forment les 

trois composantes principales de l'ensemble des spectres existant dans notre environnement (Johnston 

2002). En présentant à des participants des couleurs similaires, mais différentes soit dans leur couleur 

le long d'un des deux axes de couleur, soit dans leur luminosité, les chercheurs de la CIE ont pu 

déterminer les couleurs distinguables par un humain et les organiser dans un système cartésien, le 

CIEL*a*b* (Judd, 1966 ; standard colorimetric observer; ISO 11664-1:2008(E)/CIE S 014-

1/E:2006 ; ISO 11664-4:200 physical 8(E)/CIE S 014-4/E:2007).  

L’espace perceptuel de couleur CIEL*a*b* montre que toutes les formes géométriques anticipées 

dans les anciens modèles, du type boule, pyramide ou cube, étaient fausses (Cochrane 2014). En effet, 

l'espace perceptuel des humains n'a pas une forme trois-dimensionnelle simple, mais irrégulière 

(Figure 7). Il est alors important de noter que la perception des couleurs n'est pas pareille pour toutes 

les teintes, comme le suggéraient tous les autres modèles précédents. Dans le modèle CIEL*a*b*, on 

remarque par exemple que l’humain perçoit plus de différentes couleurs rougeâtres que de couleurs 

bleuâtres. Ceci est dû, entre autres, au fait que le cerveau distingue moins de niveaux de saturation 

dans les couleurs bleuâtres que dans les couleurs rougeâtres. Pour étudier les effets de différentes 

couleurs sur le comportement du consommateur, il est par conséquent important que les couleurs 

utilisées soient issues d’un système standardisé et contrôlées sur leur comparabilité.  

Aujourd'hui, le modèle de l'espace perceptuel CIEL*a*b* permet de déterminer comment une couleur 

donnée est perçue par le cerveau d’un consommateur. De plus, le modèle permet également de 

quantifier les différences entre les couleurs, c’est-à-dire qu’il permet de quantifier le contraste 
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chromatique (le long des deux axes de couleur) et le contraste achromatique (le long de l'axe de 

luminosité). Le modèle est ainsi devenu le modèle de référence en industrie comme en recherche. 

Son concept se base sur la physique des spectres de réflexion des objets de notre environnement, sa 

validation empirique à travers des études psychologiques et sa facilité d'utilisation lui donnent 

aujourd'hui encore un avantage en recherche ainsi qu’en industrie, même avant le nouveau modèle 

CIEDE2000 (ISO/CIE 11664-6:2014 ; CIE S 014-6/E:2013) qui permet une quantification du 

contraste des couleurs plus fine que le CIEL*a*b*, mais qui est incomparablement plus complexe et 

difficile à maîtriser (Luo, Cui, & Rigg 2001). De plus, comme nous allons l’exposer dans la prochaine 

partie, l’espace perceptuel CIEL*a*b* permet également d’intégrer l’influence de la lumière 

ambiante sur la perception des couleurs. 

 

A) B) 

 

  : Illustration de l’espace de couleur perceptuel CIEL*a*b*. A) Perspective de l’espace 

CIEL*a*b sur les axes a* et b*. B) Perspective tridimensionnelle de l’espace CIEL*a*b. 

 

 

L’influence de la lumière ambiante sur la perception visuelle 

Le spectre de la lumière du soleil change et avec lui changent les spectres de réflexion des objets dans 

l’environnement d’un individu (Wyszecki et al. 1982). En effet, nous considérions jusqu'à présent 

que la lumière émise par le soleil ou les étoiles était homogène, c’est-à-dire, qu’elle contenait la même 

quantité de toutes les ondes du spectre visuel. Ceci est presque vrai, si on se trouve dans l'espace, 

directement en face du soleil. Cependant, sur Terre, la lumière du soleil qui atteint les objets de notre 
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environnement a déjà été reflétée par toutes les molécules dans notre atmosphère qui se trouvaient 

sur son chemin. Ainsi, le ciel en journée semble blanc ou bleu, parfois rouge, mais il ne devient 

« transparent » que pendant la nuit, laissant apparaître alors les étoiles et la lune. Sur d'autres planètes 

sans atmosphère, rien ne reflète la lumière du soleil, et les étoiles sont visibles en même temps que le 

soleil.  

Sur Terre, la lumière du soleil n'est pas directe, mais elle est reflétée par toutes les molécules de 

l'atmosphère sur son chemin, créant ainsi la lumière ambiante (Wyszecki et al. 1982). En fonction 

des molécules reflétant la lumière du soleil, la lumière ambiante varie dans sa composition spectrale, 

c’est-à-dire dans le nombre absolu et relatif des ondes du spectre visuel. Par exemple, le matin, quand 

le soleil est bas, les molécules dans l'atmosphère absorbent les ondes longues et la lumière ambiante 

contient plus d'ondes courtes, la lumière est alors bleuâtre. Quand le soleil est au zénith, le spectre est 

le plus homogène, et la lumière ambiante semble quasiment blanche. Le soir, quand le soleil baisse à 

nouveau, les molécules dans l'atmosphère absorbent les ondes courtes et la lumière ambiante contient 

plus d'ondes longues, la lumière est rougeâtre. Tout ceci varie en fonction du climat, de la localisation 

géographique et de la saison. 

La lumière ambiante détermine la couleur des objets. Chaque objet absorbe certaines ondes et en 

reflète d'autres en fonction de ses molécules de surface (Wyszecki et al. 1982). Le spectre de réflexion 

est ensuite interprété par notre cerveau comme une couleur (Conway 2009). Si la lumière ambiante 

contient les ondes qu'un objet reflète, nous percevons les ondes reflétées et donc la couleur. 

Cependant, si la lumière ambiante ne contient pas les ondes que l'objet reflète, mais uniquement des 

ondes que l'objet absorbe, nous ne percevons aucun spectre de réflexion et l'objet paraît noir. Par 

exemple, les panneaux verts indiquant les sorties de secours dans un immeuble doivent aujourd'hui 

être éclairés par une lumière (Article 9, NOR: TEFT9301168A), car la lumière rougeâtre du feu et 

des lumières rouges d'alarme ne contient quasiment que des ondes longues et pas d'ondes 

intermédiaires (couleurs verdâtres). En conséquence, lors d'un incendie, la lumière ambiante 

rougeâtre dans l'immeuble est totalement absorbée par les panneaux de sortie verts non éclairés et ils 

apparaissent gris-noir. Seul l'éclairage avec une lumière contenant des ondes de longueur 

intermédiaires (verdâtres) permet de distinguer le vert des panneaux. 

L’analyse de l’influence de la couleur sur le comportement du consommateur doit tenir compte des 

biais de la lumière ambiante. Le modèle de l'espace perceptuel CIEL*a*b* permet de corriger tout 

type de spectre mesuré sur un objet par la lumière ambiante pour connaître la couleur réellement 

perçue (Wyszecki et al. 1982). Afin de savoir la couleur qu'un humain perçoit en fonction de la 

lumière ambiante, il faut cependant d'abord connaître le spectre de la lumière ambiante et le spectre 
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de réflexion standard de l'objet. Le spectre de la lumière ambiante se mesure par un spectromètre 

passif. Le spectre de réflexion standard de l'objet se mesure avec un spectromètre émettant une 

lumière standardisée, par exemple une lampe Xénon, et permet de mesurer le spectre de réflexion de 

la lumière standardisée. Une fois les spectres de la lumière ambiante et de l’objet connus, la CIE met 

à disposition des algorithmes pour transformer le spectre de réflexion standard dans des coordonnées 

XyZ du modèle d’espace perceptuel à la base de CIEL*a*b* (standard colorimetric observer; ISO 

11664-1:2008(E)/CIE S 014-1/E:2006 ; Wyszecki & Stiles, 1982). En couplant ces coordonnées XyZ 

avec les mesures du spectre de la lumière ambiante, les algorithmes de la CIE permettent de recréer 

le spectre de réflexion de l'objet sous la lumière ambiante. Ce spectre « corrigé » peut être ensuite 

transformé en coordonnées CIEL*a*b*, qui donnent la couleur réellement perçue sous la lumière 

ambiante (Wyszecki et al. 1982). Avec cette technique, il est alors possible de vérifier comment la 

couleur est réellement perçue sous différentes lumières ambiantes. Appliquée au comportement de 

choix en point de vente, l’étude de la couleur des produits alimentaires frais en rayon démontre l’effet 

positif d’une lumière ambiante rougeâtre qui accentue l’aspect de mûrissement optimal des fruits ou 

des légumes rouges (Barbut 2003). 

 

Les biais des interfaces numériques sur la perception visuelle 

Utiliser de la couleur sur des interfaces numériques n’entraîne pas de coûts supplémentaires comme 

dans le cas de la presse : ainsi, elle y est omniprésente (Cyr, Head, & Larios 2010; Pelet & 

Papadopoulou 2010). En revanche, ces interfaces varient fortement dans leur qualité de reproduction 

des couleurs. En conséquence, d'une interface à l'autre, le consommateur ne perçoit pas exactement 

les mêmes (Pelet, 2008). En effet, les couleurs d'une interface sont produites par diverses techniques 

en fonction du type d'écran, qu’il s’agisse d’un écran à tube cathodique, LCD, plasma, LED ou encore 

AMOLED. Quelle que soit la technologie, tous les écrans sont divisés en milliers de petits points 

lumineux, les pixels, dont chacun peut produire une couleur souhaitée en mélangeant les trois 

couleurs : rouge (R ; red), vert (G ; green) et bleu (B ; blue). L'information de la couleur souhaitée 

pour chaque pixel est transmise à l'écran sous forme d'un code RGB (Joblove & Greenberg 1978). 

Alors que ce système aurait pu donner lieu à un standard de représentation des couleurs à 

l’international dès sa création, il n'y a jamais eu de réglementation sur la manière de représenter les 

codes RGB. En conséquence, tous les constructeurs peuvent interpréter les codes à leur gré et les 

représenter comme ils le souhaitent. De plus, la quantité de couleurs qui peut être représentée par un 

écran varie considérablement entre les modèles (Pelet 2008). En conséquence, étudier l’influence des 
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couleurs dans un environnement virtuel suppose l’utilisation d’écrans standardisés afin de pouvoir 

déterminer et présenter les mêmes couleurs à tous les participants d’une étude. 

En marketing, Moore, Stammerjohan et Coulter (2005) ont essayé de standardiser la couleur en 

utilisant des couleurs RGB avec les mêmes ordinateurs d'une salle informatique de leur université. 

Les résultats furent inattendus, car aucun effet de la couleur n’a pu être observé, ni sur les processus 

mentaux ni sur le comportement des participants. Nous constatons donc que les limites 

technologiques de la représentation de la couleur sur des écrans requièrent l’utilisation d’interfaces 

calibrées sur les mêmes standards colorimétriques représentant réellement l’espace perceptuel 

humain, tel que CIEL*a*b*. De plus, la couleur doit être présentée sur un écran à haute résolution de 

couleurs. Ce faisant, l'expérimentation perd en validité externe, car cette représentation ne correspond 

plus à celle d'une interface normale grande consommation. En conséquence, nous constatons que les 

études portant sur l'influence de la couleur sont très rares en système d'information tout comme en 

marketing (Labrecque, Patrick, & Milne 2013; Pelet & Papadopoulou 2010), bien que les 

consommateurs pensent que c’est la couleur comme qui influence leur comportement juste après la 

navigabilité (Allagui & Lemoine 2008; Lemoine 2008). 
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 La transformation de signaux neuronaux en schémas visuels d’objets 

Chaque objet se distingue de son environnement par sa forme et les caractéristiques de sa surface. 

Cependant, reconnaître des objets est une tâche mentale hautement complexe qui implique toutes les 

parties du système visuel (Livingstone & Hubel 1988; Murray et al. 2002; Todd 2004; Vinberg & 

Grill-Spector 2008). Dans un premier temps, la vue achromatique permet de déterminer des 

différences de luminosité entre les surfaces visibles. En effet, comme les ondes du spectre visuel sont 

représentées en quantité égale dans la lumière du soleil (Wyszecki et al. 1982), les molécules à la 

surface d'un objet absorbent quelques-unes de ces ondes plus que d'autres, et donc reflètent une 

quantité spécifique d'ondes non absorbées. Une fois reflétée, la lumière ne contient donc plus la même 

quantité de toutes les ondes du spectre du soleil ce qui donne une luminosité spécifique à chaque 

objet. La capacité d'interpréter des contrastes de luminosité comme des objets dépend cependant de 

la capacité à percevoir des formes (Livingstone & Hubel 1988) : chaque objet est perçu comme une 

surface d'une luminosité spécifique et le contraste de luminosité avec l'environnement autour de cet 

objet est interprété comme la forme de l'objet.  

Ce système achromatique simple, mais efficace, connaît cependant des limites. Comme notre 

environnement peut être très complexe, le simple fait de pouvoir distinguer des contrastes de 

luminosité crée souvent des difficultés dans la perception de la forme d'un objet. Pour illustrer ce cas, 

nous pouvons imaginer par exemple vouloir déterminer la forme d'un objet sombre partiellement 

éclairé par le soleil et partiellement à l'ombre : si l’ombre rend l’environnement de l’objet aussi 

sombre que l’objet même, sa forme ne peut plus être déterminée par une différence de luminosité.  

Au-delà de la vue achromatique, la vue chromatique permet de percevoir et de distinguer les couleurs 

de différentes surfaces (Conway 2009; Nathans, Thomas, & Hogness 1986). Ainsi, par analogie au 

contraste de luminosité dans la vue achromatique, la vue chromatique permet de percevoir un 

contraste entre différentes couleurs et permet de mieux identifier la surface d’un objet (Conway 2009; 

Wurm et al. 1993). Si l’objet de notre exemple est d’un rouge sombre et l’ombre provenant de feuilles 

d’un arbre est d’un vert sombre, la perception chromatique permet l’identification de la surface de 

l’objet malgré une luminosité identique entre l’environnement et l’objet dans l’ombre. 

Finalement, la vue trois-dimensionnelle permet d'améliorer davantage la capacité de percevoir des 

formes (Wurm et al. 1993). La vue trois-dimensionnelle, ou vue stéréoscopique, permet de percevoir 

la profondeur d'un objet et sa distance par rapport à d'autres objets dans notre environnement 

(Livingstone & Hubel 1988). Son fonctionnement est conceptuellement simple : chaque œil perçoit 

une image deux-dimensionnelle différente d'un objet, une image vue du côté gauche et une image vue 
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du côté droit. Ensuite, le cerveau combine ces deux images en une représentation trois-

dimensionnelle. Nous sommes ainsi capables de percevoir sa profondeur, ce qui permet de mieux 

distinguer sa forme parmi d’autres objets avec une profondeur différente dans son environnement. 

En résumé, notons qu’on peut trouver des complications lors de la détection d'un objet dans une scène 

visuelle : 

1. Un objet peut être en partie occulté. 

2. Un objet peut avoir une ou plusieurs couleurs différentes ou ne pas avoir de couleur. 

3. Un objet peut être en partie sous une ombre. 

Afin de pouvoir détecter et distinguer la forme d'un objet malgré ces obstacles, le système visuel doit 

être capable d’intégrer toutes les informations de luminosité, de couleur et profondeur en parallèle 

afin de pouvoir identifier un « schéma visuel » spécifique qui correspond à la surface d’un objet 

(Livingstone & Hubel 1988; Todd 2004; Vinberg & Grill-Spector 2008). Ce schéma peut être ainsi 

défini comme une structure visuelle occupant une partie du champ visuel qui contraste avec son 

entourage. Par exemple, sur une surface blanche avec des rayures horizontales noires, nous pouvons 

détecter la forme d'un rectangle avec les mêmes rayures dès que celui-ci n'est pas aligné sur les rayures 

de la surface (Figure 8). La perception de formes est alors une attribution d'informations visuelles à 

un objet spécifique de l'environnement. Ces schémas peuvent être produits par différents phénomènes 

visuels (Clery, Bloj, & Harris 2013; Livingstone & Hubel 1988; Seymour et al. 2010; Todd 2004) : 

1. La couleur ou la structure colorée d'un objet est un schéma visuel qui contraste avec son 

environnement. 

2. La structure chromatique ou achromatique d'un objet, même irrégulière, est un schéma visuel, 

si elle contraste avec une structure distincte de l'environnement. 

3. L'ombrage sur un objet trois-dimensionnel crée un schéma visuel permettant de distinguer les 

bordures et ainsi la forme d'un objet. 
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  : Illustration de la perception d’un objet par un contraste structurel du schéma visuel 

de l’objet avec son environnement. 
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Introduction 

Une communication émise par une entreprise se trouve noyée dans un environnement hautement 

complexe et chargé de stimulations sensorielles (Denegri-Knott, Zwick, & Schroeder 2006). Elle est 

alors difficile à discerner de son environnement et en forte concurrence pour l’attention du 

consommateur (Ferraro, Bettman, & Chartrand 2009; Sauerland, Felser, & Krajewski 2012). De plus, 

à force d’un trop-plein d’informations, le consommateur devient hautement sélectif dans l’allocation 

de son attention (Carrasco 2011; Filser 1994; McGuire 1976a; b). En effet, le nombre absolu de 

stimuli sensoriels dans l’environnement étant trop important pour que chacun d’entre eux puisse être 

perçu consciemment, le cerveau humain possède des systèmes de filtrage et de catégorisation 

d’information sensorielle.  

Le système cérébral de filtrage d’informations permet au consommateur de focaliser son attention. Il 

peut ainsi optimiser la compréhension rapide de son environnement et par ce biais son comportement. 

Afin de décider quel stimulus ignorer et quel accentuer, le cerveau se base sur un système de 

reconnaissance d’objets. Physiologiquement, le système visuel accentue ainsi le signal du fruit mûr 

dans son environnement naturel (Verrelli et al. 2008). Ce dernier attire et retient également l’attention 

du consommateur (Nummenmaa et al. 2011; Rappaport 2012; Rutters et al. 2015). Afin de pouvoir 

conceptualiser le processus entre la perception d’un signal naturel et le comportement de choix, nous 

étudions dans cette section le fonctionnement neuronal suite à la perception physiologique dans l’œil. 

Nous cherchons à comprendre comment un stimulus visuel peut être identifié en tant que signal 

naturel et comment il est lié fonctionnellement au concept de la prédisposition comportementale 

innée. Ainsi, nous serons en mesure de rattacher le concept du signal naturel aux concepts du 

processus de persuasion.  
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 Les réactions fondamentales du consommateur face à un stimulus visuel 

Le processus de persuasion commence par le contact du consommateur avec une communication 

émise par une marque. Le professionnel du marketing doit en conséquence élaborer une stratégie 

d’exposition de sa communication, afin de créer un contact avec un maximum de consommateurs de 

sa cible (McGuire 1976a; b). En effet, l’étude des habitudes d’exposition de consommateurs aux 

différents médias se trouve à la base du développement de la théorie et des outils de segmentation. 

Ces derniers sont devenus, à partir des années 1970, fondamentales pour la stratégie de 

communication des entreprises. Ainsi, les professionnels communiquent aujourd’hui uniquement par 

des médias ciblés.  

À l’ère du numérique, l’étude de l’exposition repose sur les données massives (Big Data) récoltées 

lors de chaque utilisation par les interfaces numériques (Chen, Chiang, & Storey 2012; Fotaki et al. 

2014). La capacité d’identifier chaque consommateur individuellement et de suivre chacune de ses 

activités sur ces interfaces, permet un ciblage extrêmement fin et adapté aux habitudes de 

consommation personnelles (Agarwal 2014). Cependant, les données massives ouvrent avant tout une 

nouvelle dimension à l’étude de l’exposition : elle fait aujourd’hui partie intégrante du management 

de la relation client et assure l’optimisation des nombreux points de contact entre la marque et le 

consommateur durant le parcours client (Wolny & Charoensuksai 2014). Ainsi, l’exposition à une 

communication ne sert plus uniquement à donner une impulsion initiale au processus de persuasion, 

mais elle peut intervenir plusieurs fois dans le parcours d’un client et même orienter le comportement 

du consommateur, comme le constatent Kireyev, Pauwels et Gupta (2015) dans leur étude de 

navigation en ligne. Cette utilisation proactive de l’exposition s’illustre également par les stratégies 

de reciblage : après avoir abandonné l’achat d’un produit en cours de route sur un site de e-commerce, 

l’enseigne peut aujourd’hui activement forcer l’exposition du consommateur à des annonces 

promotionnelles concernant le produit abandonné ou des produits similaires (Mercanti-Guérin 2013).  

À l’omniprésence de communications s’ajoute aussi leur intrusion active dans le processus de 

navigation sur les interfaces numériques (Ha & McCann 2008). Avec cette complexité croissante, la 

question de l’efficacité de l’exposition se pose pour les professionnels du marketing comme pour les 

chercheurs. Nous constatons qu’il existe d’un côté des études qui considèrent que l’exposition seule 

est suffisante pour influencer positivement le comportement de choix du consommateur, et d’un autre, 

des études qui considèrent que l’attention sélective du consommateur sur la communication est 

nécessaire pour susciter un comportement de choix. Dans cette partie de notre revue de littérature, 

nous allons par conséquent dans un premier temps exposer les études montrant un effet de l’exposition 
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indépendamment de l’attention sélective du consommateur. Dans la partie suivante, nous allons 

étudier en détail comment l’exposition à un signal naturel peut influencer le processus de persuasion 

par l’attention sélective.  

 

L’orientation du comportement de choix pendant l’exposition à une 

communication 

L’effet de l’exposition sur le comportement du consommateur avant tout étudié de manière 

économétrique. En effet, en considérant que toute exposition influence le processus de persuasion, 

celle-ci peut être étudiée avec une base de données recensant la fréquence d'exposition, les ventes, 

l’investissement dans la campagne publicitaire, ainsi que la part de marché. Avec ces données, le 

professionnel du marketing peut quantifier l'effet global d'une communication par a) l'impact direct 

sur les ventes, b) la durée de vie de l'effet persuasif et c) l'effet de l'habituation10 à la publicité sur la 

persuasion. On remarque que l’effet de l’exposition seul est généralement faible, comme le montre 

l’étude de Lodish et al. (1995) dans le cas d’une campagne publicitaire à la télévision. En effet, dans 

ce cas, l’exposition passive à une publicité engendre une augmentation des ventes pour seulement 

33 % de marques connues et 55 % pour les nouvelles.   

Au-delà de l’effet persuasif limité qu’engendre l’exposition à une communication, cet effet décroît 

davantage avec le temps. Assmus, Farley et Lehmann (1984) expliquent, par exemple, que le faible 

effet persuasif d'une publicité varie entre trois et quinze mois pour finalement disparaître à partir de 

trois expositions (Vakratsas & Ambler 1999). Ainsi, la fréquence de la répétition d’expositions est 

susceptible de produire seulement un faible effet sur les ventes d’un produit. En effet, pour des 

produits peu impliquants, un grand nombre d’expositions est nécessaire pour avoir un effet 

d’amorçage positif sur l’attitude qui se forme pendant l’utilisation (Vakratsas & Ambler 1999). 

Alors que la fréquence de la répétition d’une exposition n’a qu’un faible effet persuasif pour les 

produits peu impliquants, elle est en revanche particulièrement importante pour des produits 

impliquants. D’après Kirmani et Rao (2000) la répétition de l’exposition peut même être décisive 

pour le choix initial du consommateur, car elle peut être comprise comme un signal de 

                                                 

10 Définition du LAROUSSE de l’habituation : « Processus simple d'apprentissage, observable de l'amibe à l'homme, et 

qui consiste en une diminution des réponses d'un individu à un stimulus lorsque celui-ci lui est présenté de façon 

permanente sans renforcement. » 
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l’investissement fort de la marque dans la campagne publicitaire. Ces différences des effets de 

l’exposition de produits impliquants et peu impliquants suggèrent que les consommateurs ne 

réagissent que s’ils portent leur attention sur les communications exposées. Cependant, nous allons 

mettre en évidence dans la prochaine partie que l’attention du consommateur n’est pas requise pour 

qu’une exposition à une communication influence son comportement de choix. 

 

Le comportement de choix inconscient durant l’exposition à une 

communication  

Ferraro, Bettman et Chartrand (2009) ont relevé que la majorité des expositions au quotidien se font 

par hasard et n’attirent pas spécialement l’attention du consommateur. Malgré ce manque d’attention, 

les chercheurs constatent que ces expositions inconscientes influencent tout de même favorablement 

le comportement de choix des consommateurs. Dans leur méta-analyse11, Derbaix, Herrmann et 

Kacha (2014) montrent qu’il existe en effet de nombreuses études confirmant l’effet positif 

d’expositions non intentionnées. Dans ces situations de perception sans attention mentale ou même 

visuelle du consommateur, les stimuli visuels perçus indirectement sont inconsciemment associés à 

des prototypes mentaux mémorisés. En effet, Pêtre (2005) a pu démontrer l’influence d’expositions 

inconscientes sur la mémorisation visuelle et émotionnelle de la marque et du produit. Cette 

association à un prototype, en revanche, peut inconsciemment activer le schéma mental12 d’un 

comportement de consommation (Sauerland, Felser, & Krajewski 2012). Ainsi, sans attirer l’attention 

du consommateur, l’exposition peut amorcer un traitement mental de cette même information visuelle 

dans la prochaine situation d’achat et influencer ainsi favorablement son choix.  

À travers l’association avec un prototype, un stimulus peut également influencer l’attitude (Derbaix, 

Herrmann, & Kacha 2014). Ainsi, Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) ont pu démontrer dans une 

étude particulièrement élaborée, que l’exposition d’une publicité en ligne avait un effet positif non 

seulement sur la mémorisation, mais également sur l’attitude envers le produit promu, l’image de la 

marque et en conséquent sur l’intention d’achat, sans que les consommateurs aient vu la publicité. 

Nous notons par ailleurs que les chercheurs ont constaté qu’une augmentation du nombre 

                                                 

11 Définition de Schreiber, Crooks et Stern (1997) de la méta-analyse : « Synthèse et analyse de résultats d’un groupe 

d’études scientifiques ayant le même objet d’étude. » 

12 Définition de Schmidt (1975) du schéma mental : Représentation mentale d’un processus comportemental. 
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d’expositions suscite une réaction comportementale plus favorable. En effet, le nombre de répétitions 

active d’avantage le schéma comportemental de consommation et améliore en conséquence 

l’amorçage positif de tout le processus de persuasion. Retenons alors que l’exposition peut 

directement influencer le processus de persuasion par la mémoire et l’attitude, sans susciter l’attention 

du consommateur. 
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 Le concept de la prédisposition comportementale face au signal naturel 

La majorité des expositions à une communication n’attire pas l’attention du consommateur (Ferraro, 

Bettman, & Chartrand 2009). Cependant, lors de notre revue de littérature, nous avons montré qu’en 

dépit d’attention, une communication peut influencer directement le processus de persuasion à travers 

la mémorisation et l’attitude (Derbaix, Herrmann, & Kacha 2014; Sauerland, Felser, & Krajewski 

2012). A l’inverse de ce système d’influence sans attention, nous avions relevé auparavant que les 

signaux naturels attirent l’attention du consommateur. En effet, notre étude du signal naturel du fruit 

montre que celui-ci attire systématiquement l’attention du consommateur et ce en comparaison à tout 

autre type de stimulus visuel (Nummenmaa et al. 2011; Rutters et al. 2015). De plus, Rappaport 

(2012) ainsi que Rutters, Kumar, Higgs et Humphreys (2015) montrent que ce signal naturel retient 

l’attention et suscite un comportement d’approche caractérisé par une activation cérébrale qui 

augmente la précision de la perception d’informations. Afin de comprendre comment cette attraction 

visuelle peut influencer le processus de persuasion, nous allons dans cette partie exposer le 

fonctionnement neuronal de la prédisposition comportementale qui dirige l’attention du 

consommateur face au signal naturel du fruit mûr.  

 

La mise en avant du signal naturel par les filtres neuronaux 

Le monde tel que le consommateur le perçoit n’est qu’une interprétation de stimulations sensorielles 

par ses cinq sens. À travers un traitement séquentiel et structuré de signaux nerveux reçus par les 

récepteurs sensoriels le cerveau du consommateur construit une image mentale de son environnement 

(Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic 2012). Cette image est loin d’être aussi détaillée que l’image 

visuelle reçue par l’œil, car le cortex cérébral associe chaque objet a un prototype afin d’optimiser les 

ressources cognitives (Kravitz et al. 2013). D’un point de vue neurophysiologique, cette 

simplification des informations visuelles signifie dans un premier temps un filtrage important. 

La structure neurophysiologique du cerveau humain permet la simplification des informations 

visuelles de l’environnement d’un individu. En première instance, le tronc cérébral13, la partie la plus 

ancienne du cerveau et qui recense toutes les informations sensorielles, filtre les stimuli sensoriels au 

                                                 

13 Définition du LAROUSSE MÉDICAL du tronc cérébral : « Partie du système nerveux central intracrânien (encéphale) 

formant la transition entre le cerveau et la moelle épinière. » 
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point que moins de 0,000004%14 de l’information reçue accède à un traitement conscient dans le 

cortex cérébral15, la partie la plus récente du cerveau (Wilson & Bar-Anan 2008; Wilson 2004). 

Depuis le tronc cérébral, ce filtrage se poursuit jusqu’aux traitements cognitifs de l’information 

visuelle. Cependant, ce processus ne consiste pas simplement en une réduction aléatoire de la quantité 

de l’information sensorielle. Au contraire, le processus du filtrage est sélectif et accentue trois types 

d’informations spécifiques :  

1. Premièrement, les informations « hors normes », c’est-à-dire des stimulations 

particulièrement fortes, faibles ou complexes comparées à la moyenne (Itti 2005; Wolfe & 

Horowitz 2004). Les informations provenant d’un objet par exemple particulièrement coloré, 

lumineux, grand, difforme, en mouvement ou inconnu, ne sont pas filtrées, mais accentuées 

pour attirer l’attention. Par exemple, Amir, Biederman et Hayworth (2011) ont démontré que 

les formes arrondies attirent plus l'attention et suscitent une activation cérébrale plus 

importante afin de pouvoir être analysées par le cerveau que des formes carrées. Ce filtrage 

est inné et d’importance primordiale pour guider l’attention sélective dans un environnement, 

et représente ainsi une fonction importante pour la survie (Morin 2011). Cependant ce filtrage 

biaise également le processus du choix. Milosavljevic et al. (2012) ont avancé que les 

stimulations extrêmes peuvent influencer le choix intuitif d’un produit. Il est en revanche 

important de noter que si le choix se fait de manière plus réfléchie, l’effet purement basé sur 

la stimulation sensorielle disparaît. 

2. Deuxièmement, les informations importantes pour la prise de décision (Plassmann, Ramsøy, 

& Milosavljevic 2012) : informations perçues d’un objet ayant une significativité particulière 

dans la vie d’un consommateur, notamment des objets prestigieux, des informations textuelles 

ou encore son propre nom. La reconnaissance de ces objets est acquise et malgré cela, il est 

important de noter que leur perception, même inconsciente, influence le processus de choix. 

Tusche, Bode et Haynes (2010) ont par exemple démontré que le choix d’un modèle de voiture 

était influencé par la perception et le traitement inconscient d’images de modèles de voitures 

au préalable. Cette forme de conditionnement a également été observée par Kotler (1973), qui 

note déjà que l'attention du consommateur est sélective et biaisée par des prédispositions 

                                                 

14 Wilson (2004) considère qu’il y a un minimum de 11 millions d’unités d’informations perçues par les 5 sens à tout 

moment, dont un maximum de 40 sont traitées consciemment. 

15 Définition du LAROUSSE MÉDICAL du cortex cérébral : « Partie périphérique des hémisphères cérébraux, siège des 

fonctions nerveuses les plus élaborées telles que le mouvement volontaire et la conscience. » 
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mentales personnelles ou socioculturelles, comme une préférence culturelle pour une couleur 

ou l'adhérence à un code couleur pour un type de produit. 

3. Troisièmement, les informations particulièrement importantes pour la survie et le 

fonctionnement social (Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic 2012). Dans cette catégorie 

d’informations sont avant tout reconnues des stimulations visuelles comme de la nourriture et 

des visages ou des silhouettes de personnes (Nummenmaa et al. 2011; Tilke et al. 2009). Par 

exemple, dans le cas où le consommateur a soif, son attention envers tous les stimuli associés 

à des boissons sera davantage traitée alors que toute autre information est susceptible d’être 

filtrée (Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic 2012). Cette sélectivité est une caractéristique 

probablement innée ayant évolué afin de pouvoir focaliser la perception à tout moment sur 

des stimuli d’importance primordiale pour la recherche de nourriture et l’interaction avec 

d’autres personnes. Dans le processus de persuasion, ce filtrage peut être à la base de 

nombreux effets d’attraction envers de la nourriture ou envers des présentateurs dans des 

publicités, et pourrait même se trouver à la base d’une attraction envers des types de design 

imitant ces stimuli, comme des voitures imitant un visage de bébé (Miesler, Leder, & 

Herrmann 2011).  

Dans le cadre de notre revue de littérature, nous avons pu identifier les fruits mûrs comme un 

signal naturel pour lequel les consommateurs sont susceptibles de posséder une prédisposition 

comportementale favorable. En effet, les études de Nummenmaa et al. (2011), Rappaport 

(2012) et Rutters, Kumar, Higgs et Humphreys (2015) pointent une attraction de l’attention 

plus forte envers un fruit mûr qu’envers tout autre stimulus visuel, ainsi qu’une activation 

cognitive plus prononcée et une meilleure mémorisation. Ces résultats suggèrent que des fruits 

mûrs signalisent des informations importantes pour la survie et que la prédisposition 

comportementale vis-à-vis de ce signal naturel fait que les informations provenant de ce type 

de signal ne sont pas filtrées, mais suscitent au contraire une attraction et un traitement cognitif 

plus élevés.  

Le processus de filtrage sélectif des stimuli visuels facilite la perception de l’environnement entier 

d’un individu tout en mettant en avant les informations importantes. Après être passés par les filtres 

neuronaux, les stimuli provenant d’une communication sont interprétés comme différents objets en 

fonction des schémas visuels identifiables par l’œil (Livingstone & Hubel 1988; Todd 2004; Vinberg 

& Grill-Spector 2008). Cependant, cette perception des schémas visuels n’est pas encore une 

perception d’objets avec des caractéristiques spécifiques. Pour arriver à ce niveau de perception, les 

informations filtrées sont séparées en deux processus neuronaux distincts (Cloutman 2013; Kravitz 
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et al. 2013). Dans chacun de ces processus, des informations sensorielles sont traitées successivement 

dans différentes parties adjacentes du cerveau. Les chercheurs observent durant ce traitement une 

activation cérébrale qui se déplace à travers le cerveau le long d’une voie neuronale. Parmi ces deux 

voies prédominantes de traitement de signaux sensoriels, c’est la voie ventrale qui permet de traiter 

des informations sémantiques et contextuelles pour identifier des objets, alors que la voie dorsale sert 

à comprendre le mouvement et l’orientation d’un objet. En interagissant, ces deux processus 

permettent ainsi d’un côté de caractériser et comprendre un objet et, de l’autre, de réagir de manière

adaptée. 

 

L’identification d’un signal naturel par association avec des prototypes 

mentaux innés 

La voie ventrale permet l’identification et la caractérisation d’objets (Kravitz et al. 2013). Comme le 

nombre d’informations sensorielles que transmettent les cinq sens en permanence au cerveau est trop 

important pour qu’elles puissent toutes être traitées et mémorisées individuellement (Mandler 1982; 

Robinson 1995), le processus de perception doit permettre au cerveau d’alléger la charge cognitive 

du traitement d’informations. Ainsi, au lieu de traiter toutes les informations visuelles 

indépendamment, le système neuronal essaye d’identifier des objets par l’association des schémas 

visuels perçus avec des prototypes mentaux d’objets existants en mémoire (Rosch 1999).  

Un prototype est une image mentale représentative d’un type d’objet. Elle consiste en un assemblage 

mental de toutes les caractéristiques les plus redondantes parmi les objets du même type perçus tout 

au long de la vie d’un individu (Rosch 1999). Par exemple, en percevant un ballon, le schéma visuel 

de la surface du ballon est associé au prototype mental « ballon », qui est composé des caractéristiques 

redondantes des ballons qu'un individu a pu percevoir dans sa vie (Wurm et al. 1993). Notons que le 

prototype n’est alors pas une somme de tous les ballons perçus auparavant, mais correspond à la form 

(Bloch 1995) d’un ballon, c’est-à-dire à une représentation abstraite d’après les règles de la Gestalt16 

(Wagemans et al. 2012). Les millions d'unités d’informations visuelles sont alors interprétées comme 

un objet d’un certain type, en d’autres mots, l'individu ne voit pas un ballon, mais une image mentale 

                                                 

16 Définition du LAROUSSE de la Gestalt : « Fait, pour une entité perceptive, d'être traitée par le sujet comme un tout 

plutôt que comme une juxtaposition de parties. » 
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prototypique. Ainsi, si un individu ne joue et ne regarde que le football, son prototype de ballon sera 

rond, alors que pour un amateur de rugby, il sera ovale. 

Le prototype permet ainsi de structurer et d’organiser les informations mémorisées individuellement 

en catégories d’informations génériques, facilitant le traitement de l’information. En effet, déjà le 

simple fait de percevoir une forme plutôt que des éléments visuels non structurés diminue de manière 

significative l’activité cérébrale (Murray et al. 2002). De cette manière, les prototypes permettent au 

cerveau de rapidement évaluer les objets dans un environnement et de libérer des capacités cognitives. 

Par exemple, dans la photo d’une branche de figues présentée auparavant (Figure 4), le cerveau 

humain ne perçoit pas des branches chargées de centaines de figues à différents stades de 

mûrissement, mais simplement quelques figues mûres entourées d’objets sans intérêt.  

Si la perception d’objets fonctionne par une association avec des prototypes mentaux, il se pose la 

question de la genèse de ces prototypes. On sait que les prototypes peuvent être acquis en fonction de 

l’environnement socioculturel de chaque individu (Rosch 1999; Veryzer & Hutchinson 1998). Par 

exemple, Limon, Kahle et Orth (2009) montrent indirectement dans leur étude interculturelle que le 

packaging de produits est perçu différemment dans des cultures ayant différents prototypes pour les 

packagings étudiés. A contrario, il existe également des prototypes innés, dont le mieux étudié est le 

prototype du visage humain (Bremner 2011; Klin et al. 2002). Ainsi, depuis sa naissance, l’humain 

associe automatiquement les traits caractéristiques d’un visage à un prototype « visage » inné, qui 

permet aux nouveau-nés de s’orienter instinctivement. 

À travers notre revue de littérature, nous constatons qu’il existe probablement un prototype inné du 

fruit mûr. En effet, nous avons relevé le fait que le signal naturel du fruit mûr est automatiquement 

accentué par le système visuel et attire l’attention (Nummenmaa et al. 2011; Rappaport 2012; Rutters 

et al. 2015). De plus, les fruits mûrs sont systématiquement reconnus et préférés par les enfants 

(Gibson & Wardle 2003; Pérez-Rodrigo et al. 2003) ainsi que par des espèces de primates apparentées 

(Lucas et al. 2003; Sumner & Mollon 2000a; b, 2003a). Il est important de noter, cependant, que le 

prototype des visages est influencé par les différents visages perçus tout au long d’une vie  (Bremner 

2011; Klin et al. 2002) et il est en conséquence probable que le prototype du fruit mûr puisse être 

influencé également par tous les types de fruits mûrs perçus à travers le temps. La fonction des 

prototypes innés est de pouvoir identifier des signaux naturels instinctivement. Ainsi, ce type de 

prototype est à la base d’une prédisposition comportementale biologique. 

Les prototypes mentaux enregistrés en mémoire, innés ou acquis, servent de point de repère pour 

l’évaluation de nouvelles informations (Rosch 1999). En effet, dans le processus de perception, toute 

nouvelle information perçue est comparée aux prototypes existants. Plus il y a de congruence entre 
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un objet perçu et un prototype, plus les deux peuvent être associés. Ainsi, le niveau de congruence 

perçue influence l’identification de l’objet et sa mémorisation (Meyers-Levy & Tybout 1989) : 

1. S’il y a congruence entre l’objet et le prototype, l’information provenant de l’objet vient 

confirmer ce dernier. Cependant, il est important de noter que l’information n’est pas traitée 

et mémorisée de manière détaillée en cas de bonne congruence, au contraire, l’information 

n’apportant pas de nouvelles connaissances, n’est que faiblement mémorisée tout en 

confirmant le prototype correspondant. Par exemple, une pomme d’une variété habituellement 

trouvée en supermarché n’apporte pas de nouveaux éléments au prototype « pomme ». 

2. S’il y a une incongruence modérée, l’information perçue remet en cause le prototype et peut 

soit entraîner un rejet de la nouvelle information, soit une modification du prototype. Dans les 

deux cas, l’information est perçue et mémorisée en détail, car elle apporte, soit une 

confirmation par le rejet de celle-ci, soit elle devient la source d’une modification. Le rejet ou 

l’adoption de l’information en mémoire dépend avant tout du besoin de « consistance 

cognitive » d’un individu (Festinger 1957). Par exemple, si une pomme dans un supermarché 

porte un autocollant bleu avec le logo de la marque, ce nouvel élément pourra soit être intégré 

au prototype « pomme » si le consommateur est ouvert à de nouvelles marques et types de 

nourriture, soit mener à un rejet de cette pomme « non conforme » aux attentes conscientes 

ou inconscientes du consommateur. 

3. S’il y a une incongruence totale, l’information perçue est incompatible avec le prototype. 

L’information est alors ignorée et n’est pas mémorisée. Si cette information incompatible est 

perçue fréquemment, elle peut alors être mémorisée sous forme d’un nouveau prototype. Par 

exemple, si une marque commercialisait des pommes bleues, l’incongruence de couleur avec 

le prototype « pomme » mènerait à un rejet de cette pomme « non conforme », mais, si la 

marque lance une campagne de publicité massive, les consommateurs pourront, avec le temps, 

créer un nouveau prototype de pomme bleue. Des enfants grandissant avec des pommes 

vertes, rouges et bleues à leur disposition dans le commerce, en revanche, n’auront qu’un seul 

prototype « pomme » tenant compte de ces trois modalités de couleur. 

La structuration et l’organisation en prototypes permettent ainsi un traitement d’une grande quantité 

d’informations avec un investissement minimal en termes de ressources cognitives. Cependant, plus 

la catégorisation est spécifique, plus le nombre de prototypes est grand, ce qui augmente à nouveau 

la charge cognitive. Ainsi, nous constatons que le processus de l’association à des prototypes n’est 

pas extrêmement précis et qu’il suffit d’une faible ressemblance pour susciter un comportement 
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spécifique à un prototype. En effet, Nummenmaa et al. (2011) et Rappaport (2012) constatent ainsi 

indépendamment que des stimuli visuels ressemblant à des fruits mûrs en couleur et en forme, 

suscitent des réactions d’attraction similaires, mais moins fortes. Par exemple, l’analyse visuelle et le 

traitement cognitif d’objets de forme ronde et de couleur rougeâtre étaient plus approfondis en 

comparaison avec des stimuli de forme carrée. 

Ce phénomène, qui consiste à pouvoir observer le même comportement pour des stimuli similaires, 

montre la limite neuronale du processus de filtrage. En psychologie et écologie comportementale, il 

est conceptualisé dans la théorie de la généralisation (Cheng 2002; Ghirlanda & Enquist 2003; 

Shepard 1987). Cette théorie considère que les prototypes dont prédispose un humain, ne sont jamais 

précis. En conséquence, tout stimulus qui ne fait que ressembler au prototype d’un signal est 

susceptible de susciter les mêmes prédispositions comportementales que le signal lui-même, avec un 

effet moins prononcé, cependant. Ce manque de précision quant à l’interprétation neuronale d’un 

stimulus en tant que prototype d’un signal a été étudié dans le cadre de deux approches différentes : 

1. Premièrement, un stimulus spécifique, par exemple un signal, peut être généralisé. Si un 

individu associe une forme spécifique (la forme arrondie d’un fruit), à un comportement qui 

apporte un avantage (attraction, approche), toute autre forme ressemblant à cette forme 

spécifique suscitera la même réaction. Cependant, plus la forme d’un stimulus diffère de la 

forme spécifique du signal, moins il est susceptible de susciter la réaction comportementale. 

2. Deuxièmement, des stimuli gradués le long d’une dimension commune peuvent être 

généralisés. Par exemple, si une saturation spécifique d'une couleur (rougeâtre) est associée à 

un comportement qui apporte un avantage (attraction, approche), un stimulus d’une saturation 

similaire est susceptible de susciter la même réaction. Cependant, plus la saturation d’un 

stimulus diffère de la saturation spécifique du signal, moins ce dernier est susceptible de 

susciter la réaction comportementale. Le comportement suit la règle qui est enregistrée chez 

le participant et qui n’est pas : « ce stimulus est le meilleur », mais : « plus il est comme ça, 

mieux il est ». C’est-à-dire qu’un stimulus qui serait par exemple encore plus saturé que le 

stimulus optimal présenté initialement, serait encore meilleur et préféré. 

L’observation du phénomène de la généralisation du comportement envers des stimuli ressemblant à 

un fruit mûr en forme et en couleur soutient l’hypothèse qu’il existe un prototype inné du fruit mûr. 

À la suite de l’association avec des prototypes, celle-ci ne permet pas uniquement d’appréhender 

l’environnement, mais également de réagir à celui-ci de manière appropriée. En effet, la voie ventrale 

est liée d’une part au système limbique et d’autre part à la voie dorsale (Kravitz et al. 2013). En 

conséquence, la perception d’un objet prototypique peut susciter des réactions motivationnelles et 
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émotionnelles ainsi que des réactions comportementales adaptées à l’objet. Dans l’exemple des 

branches chargées de figues (Figure 4), l’association des quelques figues au prototype du fruit mûr 

suscite une approche motivationnelle puis un mouvement envers celles-ci. Le fonctionnement de 

l’interaction entre le système de motivation et les processus de la voie dorsale menant à un 

comportement d’approche pour attraper les figues mûres sera abordé dans les parties suivantes. 

 

L’orientation du comportement par les réactions motivationnelles 

Les informations visuelles provenant d’un signal naturel sont associées à son prototype mental 

(Rappaport 2012). Avant de communiquer avec la voie dorsale, le prototype auquel le signal est 

associé durant le traitement de la voie ventrale influence le système limbique17, lequel suscite des 

réactions motivationnelles (Kravitz et al. 2013). Cette activation de la motivation qui est la première 

réaction mentale à la perception d’un objet prototypique oriente le comportement : soit elle suscite 

une approche, soit un évitement plus ou moins prononcé (Berridge 1996; Chen & Bargh 1999; Elliot 

& Covington 2001; Elliot 2006).  

Les centres neuronaux dans lesquels se déroule le processus de motivation sont localisés dans le 

striatum ventral et dorsal (Harsay et al. 2011). La première réaction comportementale suscitée par 

une motivation d’approche ou d’évitement est un mouvement oculaire qui permet une analyse plus 

détaillée du signal visuel (Harsay et al. 2011; Memmert & Cañal-Bruland 2009). Les réactions 

motivationnelles peuvent ainsi être mesurées par des mouvements oculaires, sachant qu’une 

motivation d’approche se caractérise par une analyse plus détaillée du signal alors qu’une motivation 

d’évitement se caractérise par un évitement du signal par le regard (Harsay et al. 2011; Mogg et al. 

2003; Nummenmaa et al. 2011). 

Une motivation d’approche ou d’évitement est une réaction automatique et instinctive qui sert à 

susciter les processus mentaux et comportementaux adaptés pour réagir à un signal (Elliot & 

Covington 2001; Elliot 2006). En effet, les chercheurs en psychologie de la motivation constatent que 

les réactions motivationnelles, mentales et comportementales, sont spécifiquement adaptées pour 

orienter un individu vers un signal, ou pour susciter un évitement. De plus, le comportement 

                                                 

17 Définition du LAROUSSE MÉDICAL du système limbique : « Ensemble de structures cérébrales situées dans la région 

médiane et profonde du cerveau, jouant un rôle majeur dans la mémoire et les émotions, de même que dans l'élaboration 

des comportements. » 
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d’approche est couplé avec un traitement cognitif spécifiquement adapté à l’exploration du signal et 

de son environnement. En effet, dans une étude fondamentale sur les réactions motivationnelles, 

Friedman et Förster (2005) ont montré qu’une motivation d’approche activait l’hémisphère droit 

(désactivait l’hémisphère gauche), alors qu’une motivation d’évitement suscitait une activation 

inverse des hémisphères. Friedman et Förster (2005) expliquent que l’hémisphère droit est 

principalement responsable du traitement créatif et conceptuel d’une information, ce qui permet à un 

individu de comprendre rapidement un signal et de le mettre en relation avec son contexte. Memmert

et Cañal-Bruland (2009) ont confirmé l’effet d’activation différée des hémisphères et trouvent en plus 

que la motivation d’approche suscite une attention plus large autour du signal. En revanche, une 

motivation d’évitement engendre une focalisation sur des détails spécifiques relatifs au signal et à 

une analyse plus structurée. Face à un signal naturel, une réaction motivationnelle d’approche 

susciterait alors chez un consommateur un comportement d’exploration visuelle du signal et des 

stimuli dans son environnement direct afin d’acquérir une compréhension globale du signal dans son 

contexte. 

Les réactions motivationnelles augmentent l’attention visuelle et cognitive portée vers le signal 

naturel et son environnement. En conséquence, un plus grand nombre d’informations visuelles est 

enregistré et rendu accessible à travers les systèmes de filtrage neuronaux. Afin de pouvoir capitaliser 

ces informations supplémentaires, le système motivationnel active en parallèle les processus de 

mémorisation (Shohamy 2011). En effet, de nombreuses études neurologiques démontrent que la 

motivation envers un stimulus influence l’efficacité de la mémorisation. Ainsi, une motivation 

d’approche permet une perception et une mémorisation plus détaillées d’informations provenant d’un 

signal naturel et de son environnement. 

Finalement, l’activation de processus mentaux et comportementaux par la motivation influence 

l’attitude du consommateur. Mehta et Zhu (2009) ont d’ailleurs démontré l’influence de la motivation 

sur l'attitude face à différentes couleurs. Dans une expérimentation en laboratoire, les chercheurs ont 

constaté une activation d'une motivation d'approche à l’égard de la couleur bleue et une motivation 

d'évitement à l’égard de la couleur rouge. Par le biais de ces couleurs, ils ont ensuite réussi à susciter 

des comportements d'approche ou d'évitement face à des publicités. Leurs résultats montrent en effet 

une corrélation positive entre l’attitude et le comportement d'approche. 

Le niveau d’activation par le processus de motivation est relatif. En effet, Lichtlé (2007) a mis en 

évidence le fait que les consommateurs eux-mêmes possédaient chacun une sensibilité spécifique aux 

stimulations visuelles (optimal stimulation level, OSL). Certains consommateurs plus sensibles 

montrent une préférence pour des stimulations faibles et d’autres, moins sensibles, préfèrent des 
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stimulations plutôt fortes. En conséquence, une couleur peu saturée, par exemple, suscite une 

activation physiologique chez les consommateurs ayant une préférence pour des stimulations fortes, 

parce que cette stimulation faible leur est désagréable. Leur attitude s’améliore meilleure face à une 

couleur saturée, donc une stimulation forte. L'inverse est vrai pour les consommateurs préférant des 

stimulations faibles. Ce résultat démontre que la motivation peut être positivement ou négativement 

corrélée avec l'activation et que le simple fait de changer l’intensité d’un paramètre de la couleur 

(tonalité, saturation, luminosité) n’engendre en aucun cas une réaction mentale ou comportementale

généralisable. 

Nous constatons que le processus de motivation est un processus central pour l’activation et 

l’orientation du comportement dans le processus de perception. En fonction des réactions 

motivationnelles, ce processus peut ensuite faire le lien avec la voie dorsale et activer et orienter 

d’autres processus comportementaux (Elliot & Covington 2001; Elliot 2006; Kravitz et al. 2013). 

 

L’activation de schémas comportementaux spécifiques 

Le traitement neuronal de l’information visuelle dans la voie dorsale permet de situer un objet dans 

son environnement (Kravitz et al. 2011). À cet effet, ce processus neuronal analyse les stimuli visuels 

provenant d’un objet de manière à pouvoir déterminer sa position et son mouvement relatifs dans son 

environnement ainsi que son orientation. Alors que la perception par la voie ventrale offre une 

catégorisation des objets dans une perception de l’environnement statique, la voie analyse les 

interactions dynamiques d’objets. En combinaison avec les informations provenant de la voie 

ventrale, la voie dorsale permet alors de comprendre les interactions des objets et de prédire leurs 

conséquences. Dans l’exemple des branches chargées de figues (Figure 4), l’interaction entre le 

prototype du fruit et celui de la branche permet à un individu de comprendre que c’est le poids des 

figues qui tire les branches vers le bas.  

Au-delà de la compréhension de l’orientation et le mouvement d’un objet, le traitement 

d’informations visuelles par la voie dorsale permet la planification et l’exécution de mouvements 

d’un individu relatif à l’objet (Kravitz et al. 2011). En effet, les liens de cette voie vers le cortex 

moteur18 permettent de réagir par un comportement adapté aux interactions entre les objets de 

                                                 

18 Définition du LAROUSSE de cortex moteur : « Cortex de la circonvolution frontale ascendante d'où part la voie 

motrice. » 
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l’environnement. Par exemple, pour attraper une figue mûre dans un arbre, un individu pourrait tendre 

le bras, tout en évitant de s’appuyer sur une branche trop faible pour porter son poids.  

De manière similaire à la voie ventrale, la voie dorsale ne peut pas traiter toutes les informations 

visuelles en détail. En conséquence, les informations sur les interactions dynamiques possibles avec 

un objet sont mémorisées sous forme du schéma mental d’un comportement (Schmidt 1975; Shapiro 

& Schmidt 1982). Ce schéma contient d’un côté des informations sur l’orientation et le mouvement 

d’objets et d’un autre, des informations sur les interactions possibles avec un lien vers le cortex 

moteur pouvant initier des mouvements (Kravitz et al. 2011). Ainsi, par le biais de trois types 

d’informations, la voie dorsale crée un schéma mental de tous les comportements adaptés à 

l’interaction ou l’utilisation d’un objet : 

1. Dans un premier temps, un individu enregistre et mémorise les mouvements musculaires 

effectués en réagissant à un objet donné. Ces informations lui permettent ainsi de reproduire 

ces mouvements, par exemple les mouvements du bras et de la main pour cueillir une figue. 

2. Dans un deuxième temps sont enregistrés et mémorisés les paramètres des mouvements 

comme la force et la durée. Ces informations permettent d’adapter les mouvements afin 

d’avoir un comportement optimal, par exemple le mouvement pour prendre une figue en 

appuyant seulement très faiblement avec les doigts sur la surface, juste assez pour la détacher 

de la branche sans l’abîmer. 

3. Dans un troisième temps sont enregistrés et mémorisés les résultats des interactions passées 

avec l’objet. Ces informations permettent d’estimer le résultat lors d’une interaction actuelle 

ou future, par exemple le mouvement pour cueillir une figue sans trop secouer la branche, ce 

qui ferait tomber les quelques autres figues mûres. 

Contrairement à la nature statique des prototypes, les schémas sont des programmes 

comportementaux dynamiques avec plusieurs issues possibles (Schmidt 1975; Shapiro & Schmidt 

1982). Par exemple, en fonction de la distance des diverses figues mûres sur une branche (Figure 4), 

le mouvement doit être différent pour cueillir chacune, puis, chaque fruit peut être plus ou moins mûr 

et nécessitera un autre mouvement pour le détacher de la branche.  

À travers notre revue de littérature, nous avons mis en lumière des recherches qui soutiennent 

l’hypothèse d’une prédisposition comportementale face au signal naturel du fruit mûr. Il s’avère en 

effet qu’il existe probablement un prototype mental pour le signal du fruit mûr. En étudiant les 

recherches comportementales et expérimentales face à ce signal, nous constatons que le signal naturel 

du fruit mûr suscite un schéma comportemental d’attraction visuelle et une réaction motivationnelle 

d’approche (Nummenmaa et al. 2011; Rappaport 2012; Rutters et al. 2015). Ainsi, nous pouvons dans 
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la prochaine partie étudier le lien fonctionnel entre prototype et le schéma mental activés par le signal 

du fruit mûr. 

 

Définition fonctionnelle du concept de la prédisposition comportementale 

innée 

La perception d’un signal naturel engendre plusieurs processus mentaux pour arriver à une réaction 

comportementale. Notre revue de littérature indique que le comportement du consommateur, suite à 

la perception d’une communication, est le produit d’une analyse puis d’un échange neuronal entre la 

voie ventrale et la voie dorsale, qui est orienté par la motivation (Kravitz et al. 2011, 2013). Ce constat 

est fondamental pour l’étude et la compréhension de son comportement face à une communication. 

En effet, le traitement d’une communication par les deux voies signifie que le consommateur ne fait 

pas qu’identifier un produit en l’associant à un prototype, mais qu’il imagine en parallèle avec quel 

type de comportement il doit réagir.  

La combinaison des processus de perception conditionne le comportement de choix du 

consommateur. Ainsi, en étudiant par exemple la représentation d’une tasse dans une publicité (Figure 

9), Elder et Krishna (2012) ont montré que le produit pouvait être associé facilement à un prototype, 

peu importe de quel côté se trouvait le manche de la tasse (à gauche ou à droite). Cependant, pour les 

consommateurs gauchers, seule la représentation avec le manche sur le côté gauche activait le schéma 

mental du mouvement pour prendre et boire la tasse. Pour les droitiers, c’était l’inverse. Cette 

activation avait pour conséquence que les consommateurs pouvaient simuler mentalement 

l’expérience de l’utilisation de la tasse, ce qui augmentait leur intention d’achat.  

Dans une méta-analyse d’un grand nombre de publicités, Ziems (2004) confirme que cette 

combinaison entre association au prototype et activation d’un schéma mental peut être observée pour 

tout type de produit. De manière similaire aux prototypes, il constate que les schémas 

comportementaux sont spécifiques à chaque type de produit présenté dans une communication. De 

plus, le chercheur montre l’influence de la motivation des consommateurs sur l’orientation des 

comportements. Le traitement neuronal par la voie ventrale et la voie dorsale, orienté par la 

motivation (Kravitz et al. 2011, 2013) permet ainsi d’expliquer comment des stimuli visuels peuvent 

susciter une réaction comportementale du consommateur par le biais d’un schéma mental. 

Notre étude du processus visuel à travers les deux voies cérébrales nous permet de comprendre le 

fonctionnement d’une prédisposition comportementale. Dans le cadre de notre recherche, nous avons 
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identifié le fruit mûr comme un signal naturel. En considérant le concept de la prédisposition 

comportementale en écologie comportementale comme un programme neuronal qui prédéfinit les 

réactions comportementales face à des signaux, nous constatons que ce concept correspond au schéma 

mental activé par un signal. À travers notre revue de littérature, nous avons ainsi, pour la première 

fois à notre connaissance, pu décrire le fonctionnement neuronal du concept de la prédisposition 

comportementale par l’interaction entre un prototype, la motivation et un schéma mental. Nous 

pouvons ainsi proposer la définition fonctionnelle suivante pour le concept de prédisposition

comportementale : 

 

« Une prédisposition comportementale est un schéma comportemental qui est activé par 

l’association d’un signal avec un prototype mental, et orienté par une motivation d’approche ou 

d’évitement. » 

 

Par analogie avec la définition du signal, nous devons opérer une différentiation au niveau de la 

définition afin de pouvoir distinguer les prédispositions comportementales innées et acquises. Nous 

pouvons ainsi proposer deux définitions différentes pour les deux types de prédispositions 

comportementales : 

 

« Une prédisposition comportementale acquise est un schéma comportemental mémorisé qui est 

activé par l’association d’un signal artificiel avec un prototype mental mémorisé, et orienté par une 

motivation d’approche ou d’évitement acquise. » 

 

« Une prédisposition comportementale innée est un schéma comportemental inné qui est activé par 

l’association d’un signal naturel avec un prototype mental inné, et orienté par une motivation 

d’approche ou d’évitement innée. » 
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 : Deux publicités utilisées par Elder et Krishna (2012) pour mesurer l’effet de la 

simulation mentale sur l’intention d’achat chez des participants soit gauchers, soit droitiers. 
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Conclusion 

La vue permet de percevoir l’environnement de manière particulièrement détaillée. Il n’est ainsi pas 

étonnant que le système de perception visuelle s’avère être très complexe (Van Essen, Anderson, & 

Felleman 1992). Cependant, le cerveau doit filtrer les informations visuelles, car la quantité recueillie 

à tout instant est tellement importante qu’il y a un risque de surcharge mentale (Wilson & Bar-Anan 

2008; Wilson 2004). Sur la base d’une sélection d’informations, les centres cérébraux visuels doivent 

ensuite interpréter les signaux neuronaux provenant des récepteurs de l’œil afin de discerner les objets 

de l’environnement. Nous constatons ainsi que la perception de la couleur et de la forme d’un objet 

est séparée en deux processus, alors que c’est leur combinaison qui permet la détection du schéma 

visuel caractéristique de chaque objet (Livingstone & Hubel 1988; Todd 2004; Vinberg & Grill-

Spector 2008).  

Une fois détectée, l’information sur chaque objet est traitée dans deux voies neuronales : dans la voie 

dorsale sont analysés le mouvement et l’orientation, et dans la voie ventrale les qualités de l’objet 

(Kravitz et al. 2011, 2013; Nee & D’Esposito 2015). À la voie dorsale est associé la mémorisation de 

schémas comportementaux pour interagir avec l’objet perçu (Schmidt 1975; Shapiro & Schmidt 

1982). Au contraire, à la voie ventrale est associé la mémorisation de prototypes mentaux, qui 

permettent de faire une caractérisation complète d’un objet (Rosch 1999). Nous constatons que 

l’association d’un objet avec un prototype peut susciter d’une part l’activation d’un schéma 

comportemental et d’autre part un système de motivation (Kravitz et al. 2011, 2013). Par une 

motivation d’approche ou d’évitement, ce dernier peut orienter de son côté l’activation d’un schéma 

comportemental. 

Le processus de perception enclenche le processus de persuasion (Filser 1994; McGuire 1976a; b). 

En effet, nous avons présenté de nombreuses recherches en marketing qui montrent des effets positifs 

de stimulations conscientes et inconscientes directement sur l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles ainsi que sur la mémorisation et l’attitude. Cependant, nous constatons que les 

signaux naturels sont perçus différemment. Dans un premier temps, le processus de filtrage accentue 

les signaux naturels (Nummenmaa et al. 2011; Rappaport 2012; Rutters et al. 2015). L’association 

avec leur prototype semble ensuite susciter des réactions motivationnelles d’approche et active un 

schéma comportemental favorable.  

Nous pouvons à l’issue de ce chapitre retenir que les signaux naturels peuvent activer une 

prédisposition comportementale innée. Conceptuellement, cette dernière correspond à un schéma 

comportemental qui est activé si un signal naturel est associé avec un prototype inné. Cette association 
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suscite en outre une réaction motivationnelle innée qui oriente l’activation du schéma 

comportemental. Dans la prochaine partie, nous étudions comment, par le biais de la prédisposition 

comportementale, un signal naturel peut influencer le comportement de choix à travers la mémoire et 

l’attitude. Nous allons également présenter les modérateurs internes et externes qui peuvent agir sur 

ce processus. 
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Synthèse du Chapitre 2 

OBJECTIF 

Lier le signal naturel aux concepts centraux du processus de persuasion en conceptualisant 
son influence sur le processus de la perception par le biais d’une prédisposition 
comportementale innée. 

 

APPORTS 

1. La perception visuelle est 
hautement sélective. A travers le 
système de filtrage neuronal les 
signaux naturels peuvent être 
accentués afin d’assurer une 
meilleure perception. 

2. Les signaux visuels sont perçus à 
travers leur couleur et leur forme, 
qui constituent ensemble des 
schémas visuels pour lesquels 
existent des prototypes mentaux. 
L’association d’un signal avec un 
prototype peut susciter un schéma 
mental. 

3. Une prédisposition 
comportementale innée 
correspond à un schéma mental 
inné, suscité par l’association d’un 
signal naturel avec un prototype 
inné et orienté par une réaction 
motivationnelle innée. 

 

 LIMITES 

1. En dépit du nombre important 
d’études neurologiques de la 
perception visuelle, le système de 
filtrage d’informations en fonction 
de leur contenu n’est pas encore 
compris en détail. 

2. Les prototypes mentaux ainsi que 
le schéma acquis ou innés ne sont 
qu’en cours d’étude au niveau 
neurologique et demeurent ainsi 
encore des concepts purement 
psychologiques. 

 

3. Alors que le lien entre prototype et 
schéma mental est en train d’être 
étudié par les neurologues, le lien 
avec les réactions motivationnelles 
et leur rôle dans l’orientation du 
comportement est encore peu 
connu. 

 

 

RÉSUMÉ 

Un signal naturel visuel est perçu comme une combinaison de sa couleur et de sa forme. 
Ce schéma visuel est associé à un prototype inné et suscite un schéma comportemental 
inné, orienté par une réaction motivationnelle innée. Ce schéma représente le concept 
neuronal du concept de la prédisposition comportementale innée. 
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Introduction 

Le comportement du consommateur suscité par un signal naturel est un résultat du processus de 

perception. Cependant, notre revue de littérature montre que le processus de la perception mène 

seulement à l’activation d’un schéma comportemental global avec une orientation d’approche ou 

d’évitement. En fonction de facteurs internes et externes au consommateur, le comportement peut 

être adapté au contexte dans lequel une communication est perçue. Afin d’évaluer les divers 

programmes comportementaux qui peuvent être enclenchés pour réagir à une communication, le 

consommateur fait alors appel à des processus mentaux d’évaluation des différentes options de choix. 

Le choix du consommateur est soumis aux nombreuses influences persuasives de son environnement 

saturé de stimulations sensorielles (Isaac, Campoy, & Kalika 2007). Les nouvelles technologies 

permettent une consommation d'informations à tout moment en temps réel dans le monde entier. Les 

entreprises ajoutent à ces flux d'informations disponibles « à la demande » une quantité importante 

de communications qui se retrouvent en compétition pour capter l’attention du consommateur. Dans 

ce contexte de sur-stimulation, les professionnels du marketing cherchent à communiquer auprès des 

consommateurs afin qu’ils comprennent et se souviennent de leurs messages puis choisissent leurs 

produits ou leur marque. 

La persuasion est le but ultime de tout effort de communication. Elle peut être définie comme la 

création ou le changement de l’attitude d’un individu envers un objet (Bohner & Dickel 2011). Cette 

création ou ce changement d'attitude s’opère à travers le traitement d'informations associées à l'objet 

en question, sachant que l'objet est un « objet de la pensée », qui peut représenter un produit, un 

service ou une marque. Une fois perçues, les informations sont comparées à des informations déjà en 

mémoire (Filser 1994). Si un type d'objet est perçu pour la première fois, le consommateur développe 

un prototype mental, le mémorise et crée une attitude envers celui-ci. En revanche, si l'objet est connu 

et que le consommateur possède déjà une attitude envers cet objet, on présume que l'attitude peut être 

maintenue ou remise en cause, entraînant ainsi un changement de l'attitude mémorisée envers l'objet. 

Pour un professionnel du marketing, persuader un consommateur signifie alors entrer dans sa 

mémoire et agir positivement sur son attitude. 

Le consommateur peut être conscient des informations mémorisées et de son attitude, mais un nombre 

croissant d’études a démontré qu’il existe également une mémoire et une attitude inconscientes 

(Ackermann & Mathieu 2015; Trendel & Warlop 2005). En effet, la mémoire et l’attitude dites 

« explicites » sont étudiées habituellement à travers des méthodes déclaratives (Ajzen & Fishbein 

1977; Vakratsas & Ambler 1999). En analysant des préférences avec des méthodes non déclaratives, 
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un courant de recherche provenant de la psychologie sociale a identifié outre l’attitude explicite une 

forme de mémoire et d’attitude dites « implicites », pouvant être inconscientes (Ackermann & 

Mathieu 2015; Dimofte 2010; Greenwald & Banaji 1995; Payne et al. 2005; Perkins et al. 2008; Petty, 

Fazio, & Briñol 2008; Trendel & Warlop 2005; Wilson, Lindsey, & Schooler 2000). Alors que le 

fonctionnement neuronal de ces dernières n’est pas encore connu en détail, les études existantes 

suggèrent qu’elles existent en parallèle de la mémoire et de l’attitude explicites et peuvent les 

influencer chacune de leur côté. En considérant que les signaux naturels suscitent une prédisposition 

comportementale de manière instinctive, nous devons tenir compte non seulement son influence sur 

la mémoire et l’attitude conscientes, mais également inconscientes. 

Finalement, notons que le processus de persuasion n’est pas uniquement influencé par des facteurs 

internes, dont la mémoire et l’attitude. Des facteurs externes tels que le type de produit ou de marque 

déterminent l’implication du consommateur et ainsi tout le processus de persuasion depuis la 

perception du stimulus visuel. De plus, le contexte dans lequel la communication est perçue peut 

influencer le comportement, notamment si des stimulations environnantes sont incongruentes avec le 

produit ou la marque promu. Afin de conceptualiser dans ce chapitre le processus par lequel les 

signaux naturels peuvent influencer le comportement de choix à travers le processus de persuasion, 

nous exposons dans un premier temps les concepts internes de la mémoire et de l’attitude, puis, dans 

un second temps, les facteurs externes modérateurs.
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Introduction 

Face à un signal, le processus de persuasion propose plusieurs possibilités de réactions 

comportementales au consommateur. Afin de pouvoir évaluer quel comportement adopter, chaque 

consommateur possède un système d’évaluation interne dont le concept central est l’attitude. En effet, 

l'attitude se situe au cœur des principaux modèles de persuasion et influence la décision d'achat en 

tant que variable médiatrice (Filser 1994). Son rôle est d’évaluer les réactions comportementales à 

adopter vis-à-vis d’un objet ou d’une communication, en fonction de toutes les informations 

mémorisées et contextuelles relatives à cet objet, produit ou marque. 

L’influence de l'attitude sur le comportement fait l’objet de débats depuis les premières études 

psychologiques portant dessus. En effet, si on observe bien ce phénomène nommé « attitude », les 

chercheurs de différentes disciplines, comme le recensent Arhyiou et Melewar (2011) en marketing 

ou encore Bohner et Dickel (2011) en psychologie, s’interrogent sur la question de la formation de 

l'attitude, sur sa capacité à être mémorisée ou pas, et, en conséquence, s’il s'agit d'un concept mental 

propre ou bien d'une variante d'un autre concept mental plus global. La réponse à ces interrogations 

est d'une importance fondamentale pour les chercheurs en marketing, car elle conditionne l'influence 

de la mémoire dans le processus de persuasion. Si l'attitude en tant que telle peut être mémorisée, elle 

a un effet à long terme et changer cette attitude devient difficile. Si l'attitude est construite de novo 

sur la base d'expériences et du contexte à chaque fois que le consommateur rencontre un produit, une 

marque ou une communication, changer une attitude requiert une approche différente pour chaque 

contexte, chaque support et chaque individu et de plus, le changement n’étant pas mémorisé, il n'a 

qu'un effet momentané et ce, sur le très court terme. L'étude de l'attitude doit alors tenir compte de la 

mémorisation d'informations et de l'attitude même, afin de pouvoir déterminer comment persuader. 

Au débat de la structure du concept de l’attitude s’ajoute en plus la nécessité de distinguer entre 

attitude explicite et implicite (Petty, Fazio, & Briñol 2008). En effet, Wilson, Lindsey et Schooler 

(2000) assurent que les deux formes d’attitude peuvent exister en parallèle et interagir. Ainsi, 

l’attitude implicite pourrait influencer l’attitude explicite sans que le consommateur s’en rende 

compte et puisse l’exprimer consciemment. Afin de pouvoir comprendre le fonctionnement de ce 

processus de persuasion, nous allons dans cette prochaine partie étudier comment les attitudes 

implicite et explicite influencent la décision d’achat sur la base du concept de la mémorisation. 
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 Le processus de mémorisation 

La mémoire est « l’activité biologique et psychique qui permet d'emmagasiner, de conserver et de 

restituer des informations » (LAROUSSE). Ainsi, elle constitue un élément-clé dans la formation ou 

le changement de l’attitude, et est centrale dans le processus de persuasion (Filser 1994). Pour pouvoir 

comprendre son fonctionnement conceptuel et neurophysiologique, celle-ci a été étudiée en détail 

depuis les années 1950 en psychologie comme en marketing (Miller 1994; Zielske 1994). Nous 

pouvons distinguer les études sur le processus de la conservation d’information en mémoire (Atkinson 

& Shiffrin 1968; Bettman 1979) et les études sur la restitution d’informations mémorisées (Berry, 

Shanks, & Henson 2008; Reber 2013; Roediger 1990; Turk-Browne, Yi, & Chun 2006). Toutes les 

deux reposent sur les études neurophysiologiques du processus de l’emmagasinage d’informations 

visuelles (Nee & D’Esposito 2015). Pour savoir comment les signaux naturels peuvent à la fois être 

associés à des informations mémorisées et être mémorisés, nous allons exposer le fonctionnement des 

trois processus de la mémorisation dans cette partie de notre revue de littérature. 

 

Le processus d’emmagasinage d’informations dans la mémoire 

La stimulation visuelle d’une communication est reçue par l’œil du consommateur et est transformée 

en signaux neuronaux (Conway & Livingstone 1999; Rogers 2011). Ces signaux neuronaux 

provenant de l’œil sont déstructurés et traités séparément dans la voie ventrale et la voie dorsale dans 

le cortex cérébral (Kravitz et al. 2011, 2013). Chaque voie permet ainsi de mémoriser un type 

d’informations spécifiques (Nee & D’Esposito 2015) :  

1. Dans la voie ventrale, le cerveau mémorise les prototypes d’objets. Dans le processus de 

perception, tout objet est associé à un prototype mémorisé. Seules les informations visuelles 

non conformes au prototype sont analysées en détail puis soit mémorisées, soit rejetées. Cette 

partie de la mémoire permet ainsi, par la suite, la classification et la qualification d’objets. 

L’emmagasinage de ces informations joue donc un rôle important pour la création et le 

changement d’une attitude envers un signal naturel par l’association à un prototype et ses 

qualités. Par exemple, en percevant une pomme, la voie ventrale permet de classifier cet objet 

et de lui associer des valeurs qualitatives comme son goût et sa valeur nutritive. 

2. Dans la voie dorsale, le cerveau mémorise les propriétés physiques d’objets ainsi que les 

mouvements et interactions dynamiques possibles entre eux. Cette partie de la mémoire 

permet de mémoriser des processus comportementaux à adopter face à un objet spécifique. 
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De cette manière, l’emmagasinage de ces informations joue un rôle important pour la création 

et le changement d’une attitude envers un signal naturel par l’analyse de son utilité et les 

interactions possibles avec lui. Par exemple, en percevant une pomme, la voie dorsale active 

un schéma mental contenant l’information pour la prendre et la manger.  

L’emmagasinage des informations dans les deux voies neuronales séparées permet une activation 

indépendante des mémoires. Notons alors que la mémorisation de prototypes et de schémas se fait 

localement et non de manière centralisée. Ainsi, une association d’un stimulus avec un prototype 

mémorisé peut susciter un schéma, mais ceci n’est pas une conséquence obligatoire. 

 

Le processus de conservation d’informations dans la mémoire 

Le nombre d’informations perçues par le sens de la vue est trop important pour être mémorisé et pour 

permettre de faire des choix de manière efficace (Craik & Lockhart 1972; Wilson & Bar-Anan 2008; 

Wilson 2004). Ce trop-plein d’informations influence le processus de mémorisation malgré le 

système de filtrage neuronal d’informations visuelles. Donc, afin de pouvoir optimiser les ressources 

mentales limitées et faciliter la création ou modification d’une attitude, le processus de mémorisation 

trie les informations à mémoriser de manière progressive en trois étapes (Atkinson & Shiffrin 1968) : 

1. La mémoire sensorielle permet de mémoriser des sensations. Les informations traitées dans 

la mémoire sensorielle peuvent être transférées dans la mémoire à court terme, alors que 

certaines informations ne sont pas traitées et sont éliminées du processus de mémorisation.  

2. La mémoire à court terme est une structure mentale capable d’intégrer des informations 

externes en les interfaçant avec des informations de la mémoire à long terme. La mémoire à 

court terme remplit ainsi la fonction de mémoire active avec laquelle interagissent tous les 

processus mentaux en cours d’exécution (Bettman 1979). Cependant, la mémoire à court 

terme est particulièrement limitée en capacité de mémorisation, comme le met en évidence 

l’étude fondamentale de Miller (1956) dans laquelle le chercheur démontre une limite 

maximale de rétention d’informations qui se situe entre 7 et 9 items. 

3. La mémoire à long terme a une capacité de rétention d’informations incomparablement plus 

développée que la mémoire à court terme (Bettman 1979). De plus, les informations peuvent 

y être mémorisées avec un haut niveau de détail et accessible à la réflexion consciente, 

comparée à la mémoire sensorielle. Cependant cette mémoire reste, malgré tout, limitée en 

nombre d’informations pouvant être retenu. C’est la raison pour laquelle, pour être mémorisée 
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à long terme, une information doit être perçue et traitée fréquemment en mémoire à court 

terme, par exemple par une exposition régulière à une communication. 

Le modèle de mémorisation segmentée en multiples structures mentales (multi-store model) est le 

modèle classique qui attribue chaque étape du traitement de l’information à une structure mentale 

spécifique (Atkinson & Shiffrin 1968). Depuis cette formalisation du processus de la mémorisation, 

deux autres modèles ont contribué à la compréhension du traitement d’informations au sein de ces 

structures (Bettman 1979) : 

1. Le modèle de traitement de l’information (processing model) de Craik et Lockhart (1972) 

considère qu’il n’existe pas trois structures mentales différentes, mais que les informations 

sont traitées à différents niveaux d’intensité. Comme la capacité de mémorisation est limitée, 

les chercheurs proposent que le cerveau alloue ses ressources de manière différée pour traiter 

les informations perçues : un minimum de ressources est investi dans le traitement 

d’informations sensorielles, alors qu’une quantité de ressources plus élevée, peut être investie 

dans le traitement d’informations cognitives. Plus de ressources sont allouées au traitement 

d’une information, plus cette information est mémorisée à long terme. 

2. Le modèle d’activation mentale (activation model ; Collins & Loftus, 1975) se base également 

sur une seule structure mentale de la mémorisation, mais considère que l’intensité et la 

fréquence d’activation de différentes sous-structures mentales déterminent le niveau de 

mémorisation. 

Bettman (1979) considère que les trois modèles de mémorisation ne sont pas exclusifs. Au contraire, 

le chercheur démontre que chaque modèle conceptualise le même fonctionnement de la mémoire en 

considérant soit la structure mentale, soit l’allocation de ressources ou encore la répétitivité et 

l’intensité. En conséquence, que ce soit à un niveau sensoriel, à court ou à long terme, nous pouvons 

considérer la mémorisation comme un processus dépendant des ressources mentales allouées au 

traitement d’une information ainsi que de la fréquence et de l’intensité de la stimulation. 

Les études neurologiques récentes sur le fonctionnement de la mémorisation confirment les modèles 

psychologiques exposés ci-dessus. En effet, notre revue de littérature nous permet de montrer qu’en 

fonction des ressources mentales allouées ainsi que de la fréquence et de l’intensité de la stimulation, 

le cerveau filtre plus ou moins d’informations visuelles. Ainsi, durant les premières visualisations 

d’une communication, le consommateur réagit par un rejet et seulement peu d’informations passent 

le filtre mental, jusqu’à ce qu'il se soit familiarisé avec cette communication (Berlyne 1960; 

Pechmann & Stewart 1988, 1990). Une plus grande intensité et une fréquence de stimulation « hors 

norme » permettent en conséquence de forcer le filtre neuronal et de susciter une meilleure 
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mémorisation. Par le biais d’une stimulation « importante pour la survie », une stimulation visuelle 

peut susciter le processus de filtrage à accentuer l’information visuelle provenant d’une 

communication, ce qui facilitera la mémorisation. Ainsi, un signal naturel pourra être mieux 

mémorisé que tout autre type de stimulus, même si ce dernier est de la même intensité de fréquence 

que le signal naturel. 

 

Le processus de restitution d’informations mémorisées 

Les recherches sur la mémoire ont commencé par l’étude de la capacité d’un individu à restituer des 

informations perçues auparavant. En effet, Scoville et Milner (1957) avaient déjà pu montrer pour la 

première fois que la mémoire à long terme est localisée dans le lobe temporal médial (LTM) en 

constatant la perte de capacités de restitution d’informations chez un patient ayant été opéré de cette 

partie centrale du cortex cérébral. En étudiant davantage d’individus présentant différentes formes 

d’amnésie (Gabrielili et al. 1989; Roediger 1990), les psychologues ont identifié, dans les dernières 

décennies, les régions du cortex cérébral responsables de la mémorisation de différents types 

d’information et déterminer comment celles-ci peuvent être restituées :  

1. Dans un premier temps, les chercheurs ont pu localiser les régions du cortex cérébral 

impliquées dans la mémorisation et la restitution de chaque type d’information. Par exemple, 

Corkin (1968) a découvert en premier que le patient amnésique de l’étude de Scoville et 

Milner (1957) n’avait non seulement pas perdu ses capacités motrices (et donc sa mémoire 

motrice), mais qu’il pouvait aussi apprendre de nouveaux mouvements. Cela prouve alors que 

la mémoire motrice fonctionne indépendamment de la mémoire à long terme.  

2. Dans un second temps, les études sur des patients amnésiques permettent de déterminer les 

différents niveaux de conscience de la mémorisation d’informations. En effet, Scoville et 

Milner (1957) ont noté que leur patient qui souffrait de cette pathologie était incapable de 

restituer des nouveaux mots lus auparavant. L’interprétation de ces résultats a laissé penser 

pendant des années que le LTM était le siège de la mémoire longue et que si cette partie du 

cortex cérébral était endommagée, aucune mémorisation à long terme n’était possible. Ce 

même résultat a été confirmé par Warrington et Weiskrantz (1970) qui ont étudié un plus 

grand échantillon de patients amnésiques. Cependant, ces chercheurs ne se sont pas 

uniquement limités à des tests de restitution d’informations libre. Dans le cadre d’un protocole 

d’étude de la mémorisation de mots, on présentait à des patients amnésiques des éléments de 
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mots perçus auparavant pour susciter le rappel de la bonne information. Ces deux méthodes 

de restitution d’information permettent de mesurer deux différents types de mémorisation : 

a. Le rappel libre est une méthode déclarative et fait appel nécessairement à une réflexion 

consciente. Elle permet ainsi de mesurer les informations conservées dans la mémoire dite 

« explicite ». Dans cette mémoire, l’information est conservée en détail, mais est 

accessible seulement par la réflexion consciente.  

b. En leur présentant des éléments de mots lus auparavant, par exemple certaines lettres, les 

patients amnésiques de Warrington et Weiskrantz (1970) étaient en mesure de restituer les 

mots aussi bien que des individus en bonne santé. Les mots étaient alors mémorisés chez 

les patients amnésiques dans la mémoire dite « implicite ». Dans cette mémoire, 

l’information est conservée avec moins de détails que dans la mémoire explicite, mais elle 

est accessible par une réflexion inconsciente. 

Le système de mémoire explicite et implicite a été intensivement étudié en psychologie. Cependant, 

il persiste un débat autour de la structure de la mémoire implicite. Les premières recherches 

considéraient que les mémoires explicite et implicite constituaient deux processus distincts qui 

interagissaient (Buckner et al. 1995; Gabrielili et al. 1989; Roediger 1990). En effet, il s’avère que la 

mémoire explicite peut être localisée par des méthodes neurophysiologiques, contrairement à la 

mémoire implicite qui se trouve dans différentes parties du cortex cérébral. Reber (2013) constate 

que certains chercheurs en réfèrent même à la mémorisation implicite comme tout type de 

mémorisation ne pouvant pas être localisée. Ainsi, de nombreuses études récentes soutiennent un 

concept de la mémorisation qui avance qu’elle se produit dans différentes régions du cerveau en 

fonction du type d’information et du niveau de mémorisation (court ou long terme), et dans lequel 

certaines informations fondamentales sont mémorisées de manière implicite alors que les 

informations plus détaillées sont mémorisées de manière explicite (Berry, Shanks, & Henson 2008; 

Chun & Turk-Browne 2007; Dew & Cabeza 2011; Poldrack & Packard 2003; Reber 2013; Turk-

Browne, Yi, & Chun 2006). 

En marketing, la distinction entre mémorisation explicite et implicite est encore rarement prise en 

compte (Trendel & Warlop 2005). Nous constatons cependant que les méthodes de rappel libre et de 

rappel indicé sont couramment utilisées en étude du comportement du consommateur (Bettman, 

Johnson, & Payne 1991; Evrard, Pras, & Roux 2009). En combinant ces méthodes avec le concept de 

la mémoire explicite et implicite, il est possible de conceptualiser et d’étudier non seulement les types 

d’informations susceptibles d’être restitués, mais également l’influence de l’implication du 

consommateur ou encore l’intensité et la fréquence de la stimulation sur sa capacité de restitution et 
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ainsi sur son comportement de choix. Par exemple, Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) ont 

démontré que des consommateurs ayant été exposés à une publicité sur un site internet sans qu’ils 

s’en rendent compte consciemment, ne se rappellent pas librement du produit promu ; cependant, ils 

sont capables de le reconnaître inconsciemment dans un échantillon de produits. Notons que les 

produits mémorisés de manière implicite ne sont reconnus qu’inconsciemment et semblent alors 

intuitivement familiers au consommateur. Ainsi, Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) constatent que 

la mémorisation implicite a une forte influence sur l’attitude du consommateur et son intention 

d’achat. Au contraire, les produits mémorisés en détail de manière explicite sont consciemment 

évalués et en conséquence, influencent moins l’intention d’achat. 
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 Le processus d’évaluation par l’attitude implicite 

L’étude de l’attitude implicite s’est développée fortement en psychologie sociale depuis les années 

1990 et se popularise depuis les années 2000 dans d’autres disciplines de la psychologie ainsi qu’en 

gestion, notamment dans l’étude du comportement du consommateur (Derbaix, Herrmann, & Kacha 

2014; Dimofte 2010; Perkins et al. 2008; Petty, Fazio, & Briñol 2008). Contrairement aux concepts 

classiques de l’attitude que nous avons présentés auparavant, l’attitude implicite décrit une attitude 

qui n’est pas déclarée par un répondant lors d’une étude (Greenwald & Banaji 1995). Le fait qu’elle 

ne soit pas déclarée peut provenir de deux raisons : premièrement, il se peut que le répondant ne 

souhaite pas donner de réponse, par exemple parce qu’il la considère comme peu désirable dans son 

environnement socioculturel (Greenwald et al. 2002). Deuxièmement, il se peut que l’attitude soit 

inaccessible à la réflexion consciente (Greenwald & Banaji 1995). Dans les deux cas, la mesure de 

l’attitude implicite dans les études de persuasion permet de mieux comprendre le processus 

d’évaluation (Wilson, Lindsey, & Schooler, 2000). 

Ce sont Greenwald et Banaji qui, en 1995, ont formalisé en premier le concept de l’attitude implicite. 

En suivant leur définition phénoménologique ciblée sur des objets sociaux, nous pouvons décrire 

l’attitude implicite comme des traces mentales d'expériences passées ne pouvant pas être rendues 

conscientes par introspection (Perkins et al. 2008; Petty, Fazio, & Briñol 2008). À l’inverse, le 

concept de l’attitude mesurée par des méthodes déclaratives demandant une introspection et un 

traitement cognitif de la part du consommateur peut être nommé attitude explicite. La différence entre 

les deux types d’attitudes peut être illustrée par une étude de Brunel Tietje et Greenwald (2004) : en 

utilisant un Test d’Association Implicite (TAI ; Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998), des 

répondants d’origine afro-américaine ou caucasienne montraient des différences dans leurs 

préférences pour des publicités dans lesquelles figuraient des sportifs de haut niveau soit d’origine 

afro-américaine, soit caucasienne. L’attitude explicite consciente pouvait varier entre les différents 

groupes et publicités, mais tous les participants avaient une attitude implicite inconsciente plus 

favorable envers les sportifs d’origine caucasienne. Si les attitudes explicites et implicites semblent 

contradictoires dans certains cas, se pose alors pour les chercheurs la question de savoir comment 

intégrer ce concept d’attitude implicite dans un modèle de persuasion. 
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Le fonctionnement du processus de l’attitude implicite au sein du processus 

de persuasion 

Dans leur article fondateur, Greenwald et Banaji (1995) proposent d’intégrer l'attitude implicite dans 

le processus de persuasion en tant que médiateur d'émotions, pensées ou comportements envers un 

objet. Cette conceptualisation revient essentiellement à remplacer l’attitude explicite dans le 

processus de persuasion par l’attitude implicite. En effet, Wilson et al. (2000) constatent que 

Greenwald et Banaji (1995) semblent se limiter à une compréhension du fonctionnement du processus 

de persuasion classique, dans lequel ne peut exister qu’une seule attitude. Les exemples de Greenwald 

et Banaji (1995) décrivent en conséquence des situations dans lesquelles, soit l’attitude implicite, soit 

l’attitude explicite prime, mais ne proposent pas de cadre théorique qui permettrait la coexistence des 

deux formes d’attitudes. 

Les premiers théoriciens à proposer une conceptualisation du processus de persuasion permettant la 

coexistence des attitudes explicites et implicites furent Wilson, Lindsey et Schooler (2000). Dans leur 

article fondateur du concept de double-attitude (dual attitude), ces auteurs proposent d’intégrer 

l’attitude implicite comme un concept supplémentaire à l’attitude explicite au sein du processus de 

persuasion. En se basant sur une revue de littérature du modèle de persuasion classique et des études 

de Greenwald et Banaji (1995), Wilson et al. (2000) concevaient l’attitude implicite comme un 

construit mental mémorisé qui était activé avant l’attitude explicite dans le processus de persuasion. 

Cependant, le modèle de Wilson et al. (2000) ne permet ni d’évaluer l’importance des deux formes 

de l’attitude respective sur l’intention d’achat, ni de prédire leurs interactions potentielles. 

Les études en neurologie permettent d’éclairer le fonctionnement du modèle de double attitude de 

Wilson et al. (2000). En effet, il s’avère que les attitudes explicite et implicite sont toutes les deux 

traitées par des structures cérébrales distinctes (Chee et al. 2000; Cunningham, Raye, & Johnson 

2004; Luo et al. 2006) : 

1. L’attitude implicite inconsciente est traitée et mémorisée par des centres neuronaux proches 

de la voie ventrale. Son activation est ainsi structurellement liée aux centres neuronaux en 

charge de la mémorisation de prototypes. Notons tout de même qu’à notre connaissance, les 

liens exacts neuronaux entre l’attitude implicite et la mémorisation, qui elle peut être implicite 

et explicite, n’ont pas encore été étudiés (Newell & Shanks 2014). En conséquence, nous 

pouvons considérer que l’influence supposée par Wilson et al. (2000), de l’attitude implicite 

sur l’attitude explicite, se base sur la mémorisation. 
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2. L’attitude explicite consciente est traitée par des centres neuronaux plus frontaux et à 

proximité de la voie dorsale. Ce processus permet d’évaluer des stimulations complexes en 

analysant des informations externes et mémorisées. L’orientation donnée par l’attitude 

implicite peut ainsi être affirmée et renforcée, ou alors être modifiée et même abandonnée. 

D’un point de vue neuronal, l’attitude explicite a alors d’un côté une fonction d’instance de 

contrôle de l’attitude implicite, et, d’un autre côté, la proximité avec la voie dorsale lui permet 

d’intégrer les informations de différents schémas et de susciter des réactions

comportementales précises. 

Le fonctionnement de l’attitude implicite au sein du processus de persuasion est actuellement étudié 

en détail en neurologie et en psychologie. Cependant, malgré les avancées, le concept de double 

attitude reste aujourd’hui encore peu étudié empiriquement. Les raisons de ce manque sont, d’une 

part, l’intérêt méthodologique qui domine jusqu’à aujourd’hui au sein de la recherche (Dimofte 2010; 

Petty, Fazio, & Briñol 2008), et d’autre part l’adhésion des chercheurs en psychologie sociale à un 

modèle de l’attitude unifiée de Fazio et Olson (2003). Au milieu de ce débat entre les tenants des 

deux cadres théoriques, en marketing aujourd’hui, les premiers travaux sur l’influence de l’attitude 

implicite sur le comportement du consommateur mobilisent avec succès le modèle de double attitude 

(Ackermann & Mathieu 2015; Dimofte 2010). 

 

Les interactions entre les attitudes implicite et explicite en marketing 

L’étude de l’attitude implicite a connu une augmentation d’intérêt depuis les années 1990 (Dimofte 

2010). En effet, les méthodes de recherche permettant de mesurer cette attitude de manière non 

déclarative ne cessent d’être présentées comme une nouvelle solution pour mieux expliquer le 

comportement de choix du consommateur (Ackermann & Mathieu 2015; Nevid 2010; Petty, Fazio, 

& Briñol 2008). En effet, face à des consommateurs peu fidèles aux marques et susceptibles de faire 

des achats impulsifs, les études de l’attitude explicite ne permettent pas de mesurer les effets 

inconscients subjacents aux choix observés. La mesure de l’attitude implicite promet alors d’ajouter 

la pièce manquante au puzzle du processus de persuasion. 

L’intérêt de l’étude de l’attitude implicite reste cependant en discussion (Dimofte 2010). En effet, 

certaines études montrent des interactions complexes entre les deux types d’attitude, sachant que 

l’attitude explicite remplace généralement l’attitude implicite en cas de conflit (Ackermann & Palmer 

2014). En nous référant aux récentes études neurologiques (Chee et al. 2000; Cunningham, Raye, & 

Johnson 2004; Luo et al. 2006) ainsi qu’aux études effectuées en marketing (Ackermann & Mathieu 
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2015; Dimofte 2010), nous pouvons formuler trois types d’interactions possibles entre l’attitude 

implicite et explicite : 

1. L’attitude implicite a une influence minimale sur le comportement de choix si l’attitude 

explicite a la même valence que celle-ci. Dans ce cas, l’attitude implicite est confirmée par 

l’attitude explicite, qui, elle, suscite des réactions comportementales concrètes. La mesure de 

l’attitude explicite est alors suffisante pour quantifier l’attitude du consommateur de manière 

fiable et valide. Par exemple, Ackerman et Mathieu (2012) ont démontré que l’attitude 

explicite permet de prédire l’intention d’usage et l’intention d’achat de nouveaux produits 

dans le cas où l’attitude implicite a la même valence qu’elle.  

2. L’attitude implicite a une influence minimale sur le comportement de choix si l’attitude 

explicite est différente de l’attitude implicite. En effet, en fonction des informations 

mémorisées et de celles provenant du contexte externe, l’évaluation consciente par l’attitude 

explicite permet d’aller à l’encontre de l’attitude implicite. La mesure de l’attitude implicite 

montrerait alors un résultat différent de l’attitude explicite, cependant, il suffit de connaître 

l’attitude explicite pour quantifier l’attitude du consommateur de manière fiable et valide. Par 

exemple, Gibson (2008) a prouvé que l’attitude implicite pour une marque de soda n’a pas 

d’effet sur le comportement de choix si l’attitude explicite diffère : c’est en effet l’attitude 

explicite qui influence le choix. 

Notons tout de même que dans le cas d’un manque de capacités cognitives, par exemple quand 

l’esprit du consommateur est occupé, l’attitude explicite peut ne pas être consultée durant le 

processus de persuasion et le consommateur suit alors l’attitude implicite. Ainsi, Gibson 

(2008) constate que si le consommateur n’est pas en mesure de réfléchir consciemment à son 

choix, l’attitude implicite influence le comportement de choix malgré une attitude explicite 

différente.  

Si les attitudes implicites et explicites diffèrent, le consommateur est également en mesure 

d’ignorer volontairement son attitude implicite, si celle-ci n’est pas désirable dans le cadre de 

son environnement socioculturel. Par exemple, Sengupta et Dahl (2008) montrent que les 

consommateurs suivent leur attitude implicite positive envers des publicités érotiques si leur 

esprit est occupé, cependant, s’ils ont l’opportunité de réfléchir, ils adaptent une attitude 

explicite négative envers des publicités trop érotiques pour être socialement acceptables. Ce 

biais de désirabilité sociale est en effet confirmé dans de nombreuses études et constitue un 

argument central des promoteurs des études de l’attitude implicite (Trendel & Warlop 2005).  
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3. L’attitude implicite peut influencer le comportement de choix si le consommateur n’a pas 

d’attitude explicite particulière. Dans ce cas, l’attitude explicite n’intervient pas en tant 

qu’instance de contrôle par manque d’informations ou d’implication, ce qui mène à un 

comportement d’approche ou d’évitement en fonction de l’attitude implicite. La mesure de 

l’attitude implicite, en plus de l’attitude explicite, est alors nécessaire pour quantifier l’attitude 

du consommateur de manière fiable et valide. Par exemple, Spence et Townsend (2006) ont 

démontré que l’attitude implicite envers des organismes génétiquement modifiés (OGM) chez

les consommateurs étudiés était positive, alors que l’attitude explicite était neutre. Ainsi les 

auteurs considèrent que les consommateurs suivraient naturellement leur attitude implicite 

dans une situation de choix de consommation. Sans l’étude de l’attitude implicite, aucune 

prédiction sur le comportement de choix n’aurait été possible. 

La catégorisation des interactions entre les attitudes implicites et explicites permet d’évaluer l’intérêt 

d’étudier l’attention implicite. Cependant, notons que l’influence du fonctionnement neuronal de ces 

interactions est encore très peu étudiée. En conséquence, nous ne connaissons aujourd’hui pas le lien 

neuronal exact entre l’attitude implicite et l’attitude explicite, ainsi que le lien de ces concepts vers la 

mémoire implicite et explicite, et finalement vers les schémas comportementaux. L’étude 

systématique des attitudes implicite et explicite permettra, à terme, de clarifier ces liens et de 

consolider ou modifier la catégorisation des effets indiqués ci-dessus.  



 143  

 Le processus de l’évaluation par l'attitude explicite 

L'attitude, dans sa définition la plus holiste, est une évaluation d'un objet de la pensée (Bohner & 

Dickel 2011). Cependant, étant étudiée intensivement en marketing ainsi qu'en psychologie depuis 

les années 1970, la littérature a progressivement fait émerger différents concepts de l'attitude sans 

aboutir pour autant à un consensus entre les chercheurs quant à leur validité respective (Argyriou & 

Melewar 2011; Bohner & Dickel 2011). En effet, nous constatons que la définition de l'attitude de 

Bohner et Dickel (2011) est phénoménologique de par sa qualité descriptive du phénomène selon 

lequel tout humain évalue les objets de sa pensée dans des dimensions simplifiées, par exemple 

bon/mauvais, agréable/désagréable, et ceci malgré leur complexité (Ajzen 2001). En revanche, la 

manière dont cette attitude se construit ou même la question de savoir s’il s'agit réellement d'un 

construit mental à proprement parler, fait l’objet de débats (Argyriou & Melewar 2011). Les divers 

concepts de l'attitude existants se laissent diviser en trois grands groupes (Argyriou & Melewar 2011; 

Bohner & Dickel 2011) : 

1. Les concepts considérant l'attitude comme un construit mental imprimé dans la mémoire. Si 

l'objet est traité par la pensée, l'individu recourt à son attitude mémorisée, qui peut alors être 

confirmée ou modifiée. 

2. Les concepts considérant que l'attitude n'est pas un construit mental en tant que tel, mais qu'il 

s'agit d'une forme d'évaluation qui se forme au moment où l’objet est traité par la pensée. 

Cette évaluation n'est pas mémorisée et se reconstruit de novo chaque fois que l'objet est traité 

par la pensée. 

3. Les concepts considérant que l'attitude est un construit mental constitué d'une partie 

mémorisée et d'une partie variable formée au moment où l'objet est traité par la pensée. Ainsi, 

l'évaluation d'un objet de la pensée se baserait sur les connaissances et expériences 

mémorisées tout en se construisant au moment de l'évaluation en fonction de tous les facteurs 

internes et externes à cet instant. 

 

L’évaluation sur la base d’une attitude mémorisée 

Les premières conceptions de l'attitude la considèrent comme mémorisable. Eagly et Chaiken (2007) 

définissent l'attitude comme une « tendance psychologique qui s'exprime par une évaluation 

favorable ou défavorable d'un objet ». L'attitude est alors comprise comme un construit mental acquis 

durant le développement individuel de chaque consommateur lors de la première perception d'un 
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objet ou d'une représentation de celui-ci. En se basant sur toutes les informations disponibles ainsi 

que sur les émotions présentes lors de cette première perception, le cerveau crée une synthèse d'après 

les règles de la Gestalt (Rock & Palmer, 1990) et la mémorise sous forme d'une attitude. À la 

prochaine rencontre avec l'objet, le consommateur peut ainsi rapidement adapter son comportement 

en faisant appel à l'attitude mémorisée.  

L'attitude comme construit mental mémorisé permet au consommateur de poser des jugements sur 

les objets de son entourage et d'adapter son comportement en fonction de ceux-ci. Shavit (1989) 

considère que la capacité d'orientation rapide du comportement est la fonction primaire d'une attitude, 

car ceci est plus efficace, en termes de rapidité et de dépenses mentales, que d'adapter son 

comportement à chaque objet dans un environnement en intégrant toutes les informations disponibles 

envers chacun et d'en déduire un comportement adéquat. De manière similaire au prototype ou au 

schéma, l'attitude serait alors une sorte de raccourci mental pour rendre le comportement face à un 

stimulus plus efficace.  

Au-delà de cette fonction de raccourci, Argyriou et Melewar (2011) distinguent quatre fonctionnalités 

supérieures de l'attitude : 

1. Le consommateur forme des attitudes pour organiser, structurer et synthétiser de grandes 

quantités d'informations (Grewal, Mehta, & Kardes 2004). L'attitude a alors une fonction de 

facilitateur du traitement d'informations. 

2. Le consommateur forme des attitudes pour organiser, structurer et synthétiser des opinions et 

valeurs personnelles (Shavitt 1990). L'attitude a alors une fonction de facilitateur de 

l'expression de soi. 

3. Le consommateur forme des attitudes pour organiser, structurer et synthétiser des règles et 

normes sociales (Smith et al. 1956 cité par Argyriou et Melewar (2011)). L'attitude a alors 

une fonction de facilitateur de comportement sociable. 

4. Le consommateur forme des attitudes pour organiser, structurer et synthétiser les avantages 

et désavantages pratiques d'un objet (Locander et al. 1978). L'attitude a alors une fonction de 

facilitation de l'évaluation de l'utilité d'un objet. 

Le concept d'attitude comme construit mental a été critiqué pour le caractère figé qu'il donne de 

l’attitude. En effet, nous savons aujourd'hui que le phénomène de la dissonance cognitive pousse le 

consommateur à filtrer et à déformer les informations de l'environnement afin de minimiser 

l'incongruence logique qu’il peut percevoir avec les informations et les attitudes mémorisées 

(Festinger 1957). Cependant, le besoin de congruence cognitive varie fortement entre les individus 
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(Argyriou & Melewar 2011). En conséquence, les chercheurs constatent une certaine plasticité dans 

les attitudes, c’est-à-dire qu'à chaque « rencontre » d'un objet, l'attitude mémorisée peut être 

confirmée ou alors modifiée en fonction de la situation, même si en général, le besoin de congruence 

cognitive rend la modification moins probable. Une attitude durable et figée semble en conséquence 

peu probable à la lumière de ces variations. 

 

L’évaluation sur la base d’une attitude spontanée 

L'attitude est un phénomène observable, mais elle n'est pas pour autant nécessairement un construit 

mental propre et mémorisable comme le postulent les concepts fonctionnels de l'attitude. En effet, de 

nombreux chercheurs considèrent que l'attitude n'est rien de plus qu'une évaluation spontanée d'un 

objet, qui se construit au moment de la perception par le processus mental du jugement (Argyriou & 

Melewar 2011). Cette conception se base sur le constat de la variation considérable de l'attitude entre 

individus, à travers le temps et les contextes (Bettman, Luce, & Payne 1998; Reed II, Wooten, & 

Bolton 2002). De plus, des études montrent que le cerveau recourt aux informations externes et 

internes à sa disposition au moment de l'évaluation pour juger de la qualité d'un objet (Plassmann, 

Ramsøy, & Milosavljevic 2012). La différence fondamentale entre cette conception et celle d'une 

attitude mémorisable concerne l'influence du contexte et de la situation : alors qu'une attitude 

mémorisable serait relativement inerte face à différents contextes et situations, une attitude spontanée 

se construirait en fonction du contexte et de la situation. 

 

L’évaluation sur la base d’une attitude spontanée et mémorisée 

Les deux concepts de l'attitude, les attitudes mémorisables d'un côté et les attitudes comme 

évaluations spontanées de l'autre, ont chacun des implications théoriques et pratiques différentes 

(Bohner & Dickel 2011). Si l'attitude est un construit distinct et mémorisable, le contexte dans lequel 

le chercheur mesure l'attitude a peu d’importance et les résultats de recherche peuvent guider le 

praticien pour influencer l'attitude de ses consommateurs. En revanche, si l'attitude est seulement une 

manifestation spontanée d'un jugement, l'attitude change avec chaque individu et chaque contexte 

dans lequel le chercheur la mesure, rendant les résultats inexploitables pour tout praticien. 

L'expérience marketing montre cependant que les études de l'attitude peuvent livrer des résultats 

applicables en entreprise, mais qu'elles ne sont effectivement pas toujours fiables (Argyriou & 

Melewar 2011). En considérant les différents concepts et les résultats d’études empiriques, nous 
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constatons que l'attitude face à une communication est à la fois influencée par des éléments mémorisés 

pouvant orienter le consommateur dans son choix, et une partie variable permettant une adaptation 

au contexte (Ajzen 2001). 

C'est en 2007 que des chercheurs étudiant l'attitude ont concrétisé la conceptualisation de l'attitude 

comme un phénomène psychologique pouvant concilier les deux modalités, une partie mémorisée et 

une partie construite sur le moment (Cunningham et al. 2007; Eagly & Chaiken 2007). Eagly et 

Chaiken (2007) ont réinterprété leur définition de l'attitude à la lumière des études démontrant 

l'existence d'attitudes spontanées. En effet, leur définition de l'attitude comme une « tendance 

psychologique qui s'exprime par une évaluation favorable ou défavorable d'un objet » est assez large 

et peu précise pour pouvoir y intégrer les attitudes mémorisées comme les attitudes spontanées. Pour 

concilier les deux cas, les auteurs les considèrent comme des extrêmes sur un continuum. En 

conséquence, la majorité des attitudes seraient formées de deux parties plus ou moins importantes en 

fonction des contextes. 

Cunningham et al. (2007) ont de leur côté intégré les connaissances des neurosciences afin d'éclairer 

les interactions possibles entre attitudes mémorisées et spontanées. En accord avec le concept 

classique, ces chercheurs considèrent bien l'attitude comme étant mémorisée, mais constatent que ce 

que l'on observe n'est jamais cette attitude, mais une évaluation qui peut différer de celle-ci. Les 

auteurs conceptualisent alors l'attitude observée en tant que résultat d'un processus évaluatif d'un 

objet. Durant ce processus, le cerveau prend en compte l'attitude mémorisée ainsi que toutes les 

informations de la situation et du contexte pour en déduire une « attitude » qui peut être observée et 

mesurée.  

 

L’attitude influence l’intention d’achat et le choix 

L’influence de l’attitude sur l’intention d’achat et le choix du consommateur est fondamentale en 

marketing (Spears & Singh 2004). Les premières études marketing au début du 19ème siècle 

cherchaient déjà à formaliser des concepts de persuasion afin d’augmenter les ventes par une 

meilleure relation avec le client et une meilleure communication (Vakratsas & Ambler 1999). Ainsi, 

en 1898, St Elmo Lewis avait proposé un premier modèle hiérarchique de la persuasion en publicité 

qui fut développé dans les années suivantes pour devenir le modèle AIDA : Attention – Intérêt – Désir 

– Action (cité par Reed & Ewing, 2004). Ce modèle considère que la communication est plus 

persuasive lorsqu’elle attire l'attention vers une information qui capte l'intérêt du consommateur et 

suscite une réflexion cognitive. L’évaluation cognitive sur la base de l’attitude, susciterait un désir, 
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qui amorcerait un passage à l'action, c’est-à-dire à l'achat (Wijaya 2012). Cependant, malgré la 

popularité de ce lien conceptuel jusqu’à nos jours, on a pu remarquer que l’effet de l’attitude sur 

l’intention d’achat et le choix est soumis à certaines conditions. 

L’attitude envers une communication n’a pas d'effet certain sur l’intention d’achat, mais surtout pas 

sur le choix du consommateur. Ce fait avait déjà été souligné par Kotler (1973), dont le modèle 

montrait une relation entre les réactions du consommateur et leur décision d'achat, sans certitude sur 

son fonctionnement ou l’importance de cette relation. Dans une méta-analyse plus exhaustive, Ajzen 

et Fishbein (1977) ont finalement découvert que le lien entre attitude et décision d'achat était 

particulièrement variable. En considérant l’attitude comme un concept mental permettant une 

évaluation d’informations perçues, il est en effet évident que l’évaluation conditionne le choix, mais 

qu’elle n’en est pas la cause. En autres mots, ce n’est pas parce qu’un consommateur a une bonne 

attitude qu’il décide d’acheter un produit, mais cette bonne attitude peut confirmer une incitation 

externe ou une motivation interne favorable à l’achat. Dans le processus de persuasion initié par une 

stimulation sensorielle, l’attitude est alors un précurseur de l’intention d’achat et du choix. 
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Introduction 

A travers notre revue de littérature, nous avons pu constater qu’un signal naturel au sein d’une 

communication peut théoriquement influencer le comportement de choix du consommateur par le 

biais d’une prédisposition innée. Cependant, cette influence ne dépend pas seulement du signal 

naturel, mais également du type de produit ou de marque promu dans la communication. Les deux 

peuvent être plus ou moins impliquants pour un consommateur et ainsi influencer le processus de 

persuasion. De plus, le consommateur peut considérer que le signal naturel est plus ou moins 

congruent avec le type de produit ou la marque promus.  

Au-delà des stimulations provenant de la communication, le consommateur perçoit des stimulations 

de tout son environnement. L’ensemble de stimulations sensorielles environnantes constitue 

l’atmosphère au sein de laquelle une communication doit influencer favorablement son 

comportement de choix. Tout comme les stimuli émis par la communication, ceux qui proviennent 

de tous les autres objets environnants suscitent de leur côté directement différentes motivations chez 

le consommateur. Afin de comprendre l’influence de signaux naturels au sein d’une communication 

sur le choix, nous allons dans cette prochaine partie étudier la littérature sur l’influence que peuvent 

avoir ces facteurs externes. 
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 Le type de produit, son design et la marque influencent le processus de 

persuasion 

Le type de produit, son design et la marque sont des informations-clés d’une communication qui 

conditionnent le processus de persuasion et influencent le comportement de choix du consommateur. 

En effet, dans un premier temps, nous constatons que les produits et marques peuvent différer quant 

à leur influence sur le comportement de choix en fonction de l’implication qu’ils suscitent chez le 

consommateur (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983; Petty & Cacioppo 1986). Ainsi, d’un côté les 

produits ou marques coûteux, avec un design élaboré, souvent utilisés, importants pour le mode de 

vie d’un consommateur, techniquement complexes ou artistiques, suscitent en général une forte 

implication, alors que d’un autre, les produits ou marques moins chers, au design simple, quotidiens, 

peu importants pour le mode de vie d’un consommateur, peu complexes et pas artistiques, suscitent 

une faible implication. Par exemple, l’achat d’une voiture suscite une forte implication alors que 

l’achat d’une petite voiture de jouet pour un enfant suscite une implication faible (du moins pour le 

parent).  

Dans un second temps, nous constatons que certains produits ne peuvent pas être évalués uniquement 

à travers une communication car le consommateur ne peut pas se forger une attitude envers eux sans 

les avoir utilisé (Ehrenberg 1974). Par exemple, un fruit exotique en supermarché ne peut pas être 

évalué sans l’avoir goûté, alors qu’une nouvelle farine peut être évaluée sur la base des informations 

données sur le packaging concernant le type de blé et la finesse de la moulure. De la même façon, 

certaines marques ne peuvent pas être évaluées sans que le consommateur ait utilisé ses produits. 

C’est la raison principale de la résistance à l’achat de nouvelles marques, sachant que plus le produit 

est coûteux ou important pour le consommateur, plus ce dernier sera dépendant de sa qualité et moins 

il sera enclin à choisir une marque dont il ignore la qualité des produits. En conséquence, nous 

étudions dans cette prochaine partie les influences que peuvent avoir le type de produit et la marque 

sur le processus de persuasion face à un signal naturel. 

 

L’implication suscitée par le produit ou la marque influence la perception 

d’une communication 

Bien que le processus de filtrage accentue automatiquement les signaux naturels, leur perception peut 

dans un deuxième temps être limitée par une faible implication du consommateur envers le produit 

ou la marque (McGuire 1976a; b). Vaughn (1980 ; 1986) conceptualise cette dépendance du 
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traitement de l’information en fonction du type de produit plus ou moins impliquant dans un modèle 

nommé FCB (d'après l'entreprise Foote, Cone & Belding). Sous forme d’une matrice cartésienne, le 

modèle pointe la relation entre le niveau d'implication (faible ou fort) et le type de traitement de 

l'information (affectif ou cognitif). La matrice FCB permet ainsi de différencier quatre types de 

produits, dont chaque catégorie est caractérisée par un processus de persuasion hiérarchique 

différent :  

1. Les produits à forte implication et un niveau de traitement d'information élevé, par exemple, 

les voitures ou les assurances. Le processus de persuasion commence par un traitement 

cognitif, puis affectif et finalement conatif. 

2. Les produits à forte implication et un niveau de traitement d'information faible, par exemple, 

les produits de mode. Le processus de persuasion commence par un traitement affectif, puis 

cognitif et finalement conatif. 

3. Les produits à faible implication et un niveau de traitement d'information élevé, par exemple, 

du matériel de bureau. Le processus de persuasion commence par un traitement conatif, puis 

cognitif et finalement affectif. 

4. Les produits à faible implication et un niveau de traitement d'information faible, par exemple, 

des bonbons. Le processus de persuasion commence par un traitement conatif, puis affectif et 

finalement cognitif. 

Alors que la matrice FCB a connu un grand succès chez les praticiens, entre autres pour sa simplicité, 

Smith et Swinyard (1982) ainsi que Deighton (1984) ont pu créer des modèles encore plus 

parcimonieux avec seulement deux niveaux d'implication correspondant à différents types de 

produits : d’un côté des produits fortement impliquants, envers lesquels les consommateurs ont des 

croyances figées, et, d’un autre côté, des produits faiblement impliquants, envers lesquels les 

consommateurs ont des croyances peu figées. Petty et Cacioppo (1983) ont finalement pu lier le 

niveau d’implication envers certains types de produits au processus de persuasion en constatant qu’il 

influence fondamentalement le processus de perception d’une communication. En effet, les 

chercheurs avaient constaté que les participants à leurs études changeaient le mode d'analyse visuel 

d'une communication en fonction du type de produit ou de la marque. Donc le traitement visuel 

approfondi ne s’effectue que pour des produits ou des marques fortement impliquants. Sur la base de 

ce raisonnement logique, Petty et Cocioppo (Petty & Cacioppo 1986) ont développé l'Elaboration 

Likelihood Model (ELM) pouvant expliquer comment des produits faiblement ou fortement 

impliquants suscitent un processus de perception différent :  
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1. D'après l'ELM, un produit faiblement impliquant mènerait à une élaboration des informations 

par une route mentale dite « périphérique ». Cette route est caractérisée par un traitement de 

l’information peu profond et orienté vers des stimuli à faible contenu informatif, mais 

attrayants d'un point de vue purement sensoriel. Par exemple, des objets ou des personnes 

attractives, mais périphériques au message central d’une communication, sont mieux traités 

quand l’implication est faible. Pour être persuasive, une publicité des produits peu impliquants 

devrait ainsi par exemple contenir des stimuli peu informatifs, mais attrayants et plaisants

(Petty, Cacioppo, & Schumann 1983). La publicité en elle-même doit transmettre l'image de 

la marque, car le consommateur peu impliqué tend à lier l'attitude envers la publicité à 

l'attitude envers la marque (Dröge 1989). Enfin, la publicité doit être exposée fréquemment 

pour créer un effet positif de rappel (Cacioppo & Petty 1985). 

La route périphérique de l’ELM (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983; Petty & Cacioppo 1986) 

correspond alors à un filtrage par importance de stimuli pour la survie, c’est-à-dire qu’elle 

privilégie les stimuli ressemblants à de la nourriture ou des visages et silhouettes d’humains 

(Nummenmaa et al. 2011; Tilke et al. 2009). De plus, elle suscite une catégorisation du 

stimulus dans un prototype suivi par une réaction motivationnelle, mais pas d’analyse 

approfondie du stimulus ni d’un comportement d’approche envers celui-ci. Ceci correspond 

alors à un traitement de l’information visuelle majoritairement par la voie ventrale et très 

faiblement par la voie dorsale (Kravitz et al. 2011, 2013). Cette voie neuronale favorise un 

traitement plus holiste de l’information perçue en intégrant des informations mémorisées de 

l’expérience du consommateur. 

2. Un produit fortement impliquant mènerait à une élaboration des informations par une route 

mentale dite « centrale ». Cette route est caractérisée par un traitement rationnel profond et 

orienté vers des stimuli à contenu informatif, peu importe leur attirance sensorielle, par 

exemple du texte contenant le message central d’une communication ou les caractéristiques 

d’un produit. La route centrale de l’ELM (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983; Petty & 

Cacioppo 1986) correspond alors à un filtrage par importance de stimuli pour la survie, mais 

surtout pour la prise de décision, c’est-à-dire qu’elle privilégie les stimuli portant une 

significativité spécifiques pour le consommateur, comme des indicateurs de performance ou 

de qualité (Nummenmaa et al. 2011; Tilke et al. 2009). De plus, elle suscite une analyse de 

l’utilisabilité du produit par une comparaison avec les schémas mentaux existants. Ceci 

correspond alors à un traitement de l’information visuelle majoritairement par la voie dorsale 

et très faiblement par la voie ventrale, mais en interaction avec les prototypes traités dans cette 
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voie (Kravitz et al. 2011, 2013). Cette voie neuronale favorise un traitement détaillé et 

analytique de l’information visuelle perçue. 

Pour un produit très impliquant, une communication doit alors être avant tout informative et 

faciliter le traitement cognitif (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983). Le message et les stimuli 

utilisés doivent être congruents avec l'image de la marque. Comme les publicités sont 

analysées par le consommateur en détail, une forte répétition nuit à la persuasion (Cacioppo 

& Petty 1985). L'affectif n'influence pas la persuasion et l'image de la marque n'est pas 

influencée par l'attitude envers la publicité (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983). 

De nombreux chercheurs ont pu confirmer l’ELM avec des modèles à plus de niveaux d’implication  

(Greenwald & Leavitt 1984; Macinnis & Jaworski 1989). Cependant, ces modèles qui proposent un 

niveau de détail toujours plus fin, soulignent la difficulté des chercheurs à déterminer tous les facteurs 

pouvant susciter différentes formes d’implication et pouvant chacun conditionner la perception d'une 

communication. Se pose alors avant tout la question de la nécessité pratique de détailler tous les 

niveaux possibles, alors que les systèmes neuronaux subjacents ne peuvent pas être divisés. Notons 

ainsi qu’aujourd'hui encore, de nombreux chercheurs ont recours au modèle le plus parcimonieux, 

l'ELM de Petty et Cacioppo (1986), qui permet de modéliser ce qui les intéresse fondamentalement, 

c’est-à-dire l'effet de l'implication. 

 

L’effet universel de l’esthétique du design 

Le design d'un produit ou d'un packaging est une caractéristique fondamentalement importante pour 

le consommateur (Berkowitz 1987; Bloch 1995). En raison de la complexité inhérente de ce stimulus, 

Bloch (1995) a proposé un modèle du processus de persuasion par un concept de design qu’il nomme 

form, un concept qui ressemble à un concept de Gestalt (Wagemans et al. 2012). En effet, le design 

contiendrait tous les attributs percevables d’un produit. Ainsi, au lieu d’analyser toutes les 

caractéristiques d’un produit séparément, le modèle de Bloch (1995) prédit que l’influence du design 

dépend de son association avec un prototype mental d’un objet déjà connu par le consommateur. Une 

voiture imitant le design d’une Jaguar sera, par exemple, automatiquement perçue comme une voiture 

haut de gamme. Ces prototypes, en revanche, peuvent, soit être issus de prédispositions 

comportementales innées (comme l'indiquent les études de la perception de la Gestalt des produits, 

Ziems 2004), soit acquises en fonction de l’environnement socioculturel (Limon, Kahle, & Orth 

2009). 
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Les études existantes se concentrent avant tout sur l’influence du design du produit ou du packaging 

(Ravasi & Stigliani 2012; Westerman et al. 2013). Notons alors qu’une particularité du design 

provient de ses caractéristiques esthétiques universelles. Par exemple, en étudiant le design de 

packagings, Raghubir et Greenleaf (2006) ont démontré que les proportions des bords d’un nombre 

entre √2 et √3 sont perçues comme particulièrement esthétiques et augmentent les ventes. Ce spectre 

inclut Φ, le fameux « nombre d'or »19, qui est considéré par certains chercheurs en design comme 

définissant une proportion naturellement préférée par tout humain en raison d'une prédisposition

psychologique innée (Green 1995). Cet effet, en revanche, dépend du type de produit, car moins le 

produit est impliquant et important pour le consommateur, moins la proportion impacte le 

comportement de choix. 

L’effet du design est également lié étroitement à la marque. En effet, au-delà de l’utilité du produit-

même, le design est vecteur des attributs symboliques d’une marque. En revanche, paradoxalement, 

ce n’est pas la marque qui dicte par sa notoriété quel design correspond à un message symbolique 

spécifique, au contraire, ce sont les marques qui doivent faire l’effort de déterminer le design qui 

universellement véhicule ses valeurs (Reimann et al. 2010). Ainsi Orth et Malkewitz (2008) ont pu 

créer une typologie de cinq catégories de design dont chacune est particulièrement bien adaptée à un 

type de marque spécifique.    

 

L’influence de produits ou marques nécessitant une expérience sur la 

perception d’une communication 

L’effet persuasif d’une communication varie en fonction de la capacité du consommateur à en tirer 

les informations nécessaires pour évaluer le produit ou la marque (Nelson 1970, 1974). On a pu 

remarquer qu’il existe d’un côté des attributs dont la qualité peut être évaluée à travers une 

communication grâce aux informations fournies, nommés attributs de « recherche ». D’un autre côté, 

il existe des attributs dont la qualité nécessite l'essai ou même l'utilisation pendant une durée plus ou 

moins longue, nommés attributs « d'expérience ». Afin de pouvoir influencer favorablement le choix 

d’un produit ou d’une marque, une communication doit alors être conçue en fonction du type de 

produit. 

                                                 

19 Définition du LAROUSSE du nombre d’or : « Nombre réel irrationnel égal à (√5 + 1) / 2, définissant la « proportion 

dorée ». 
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Les recherches d'Ehrenberg (1974) depuis les années 1970 ont mis en évidence l'importance de 

l'expérience du produit à travers l'essai ou l'utilisation. Notamment pour des produits peu impliquants, 

le chercheur la considère comme impérative dans la construction d'une attitude. Ainsi, dans le 

processus de persuasion, la perception d'une communication peut susciter l'expérience qui, elle, 

génère ensuite une réaction affective (Ambler 1998). Cependant, malgré l’importance de l'expérience, 

une communication peut produire des effets persuasifs en préparant mentalement le consommateur à 

l'expérience (Vakratsas & Ambler 1999; Wright & Lynch, Jr. 1995). En effet, une publicité, par

exemple, peut renforcer l'effet persuasif d'une expérience positive et atténuer l'effet négatif d'une 

mauvaise expérience (Smith 1993). De plus, une publicité peut diriger le comportement du 

consommateur et ainsi permettre une évaluation plus efficace des qualités-clés lors de l'expérience 

(Vakratsas & Ambler 1999). 

 

 

  



 156  

 Les stimulations sensorielles de l’environnement d’une communication 

Les stimuli émis par une communication entrent en concurrence avec l’intégralité des stimuli 

provenant de tous les objets environnants. Kotler (1973) opère la première catégorisation des stimuli 

sensoriels et de leurs paramètres mesurables dont a) les stimuli visuels (couleur, luminosité, taille, 

forme), b) les stimuli auditifs (volume et tonalité), c) les stimuli olfactifs (odeur et fraîcheur) ainsi 

que d) les stimuli tactiles (douceur, toucher lisse, température). Nous pouvons ajouter à cette liste les 

stimuli gustatifs (acide, amer, salé, sucré) dont Kotler (1973) n’avait pas tenu compte, mais qui sont 

tout autant en mesure d’influencer la perception d’une communication. Ensemble, tous les stimuli 

environnants forment l’atmosphère. À travers notre revue de littérature, nous constatons qu’il existe 

deux approches différentes de l’étude de l’influence de l’atmosphère sur le processus de persuasion :  

1. L’atmosphère peut être abordée dans une approche holiste, inspirée de la sociologie 

environnementale (Donovan & Rossiter 1982; Mehrabian & Russell 1974). Dans cette 

approche, les chercheurs considèrent l’ensemble des stimuli provenant de l’environnement 

comme un seul facteur, l’atmosphère, qui se construit par les règles de la Gestalt (Rock & 

Palmer, 1990) et qui modère le processus de persuasion. 

2. L’atmosphère peut être étudiée par une approche réductionniste, inspirée par la physiologie et 

la neuropsychologie (Dauce et al. 2002; Filser 2003; Krishna 2012). Dans cette approche 

de « marketing sensoriel », les chercheurs ont pour objectif de quantifier l’influence de 

stimulations spécifiques sur le comportement de choix. Ainsi, toutes les composantes d'une 

atmosphère peuvent être analysées ensemble ou individuellement : la lumière, les couleurs, 

les formes, les sons, les odeurs, le goût et le toucher (Dauce et al. 2002).  

Les stimulations sensorielles provenant de l’environnement sont omniprésentes, mais leur influence 

est incertaine. Nous constatons que la majorité des études en marketing sensoriel se focalisent sur des 

effets spécifiques de stimuli sensoriels sur la motivation, l'attitude et la mémorisation plutôt que sur 

la décision d'achat (Bruner 1990; Dauce et al. 2002; Kellaris & Kent 1992; Krishna 2012; Lichtle & 

Plichon 2005; Peck & Childers 2008; Turley & Milliman 2000). Alors que ces travaux montrent 

clairement l’influence positive que ces stimulations atmosphériques peuvent chacune avoir sur le 

processus de persuasion, Filser (2003) souligne que le marketing sensoriel ne se solde pas par une 

augmentation du panier moyen. Rieunier (2013) illustre ce fait par l'exemple de Carrefour Planet, un 

concept dans lequel la création d’une atmosphère plus stimulante dans les années 2000 ne faisait pas 

augmenter les achats de manière suffisante pour rentabiliser la mise en place de cette stratégie de 

marketing sensoriel. 
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Les études récentes en e-commerce permettent d’analyser l’influence de l’environnement sous un 

autre angle. Face à des interfaces numériques, les chercheurs étudient le phénomène de l’immersion 

dans l’atmosphère d’un site commercial et constatent que les influences environnantes sont 

majoritairement ignorées. Ce qui influence alors le processus de persuasion, ce ne sont pas les 

différents stimuli sensoriels d’objets environnants, mais uniquement ceux qui sont disruptifs à l’état 

d’immersion. Ces stimuli peuvent être identifiés comme des éléments non congruents avec leur 

contexte.

Afin de pouvoir déterminer l’effet potentiel de stimuli sensoriels de l’environnement sur le processus 

de persuasion suscité par un signal naturel, nous allons étudier dans cette partie comment les stimuli 

de l’atmosphère influencent le comportement de choix du consommateur. À cette fin, nous allons 

dans un premier temps analyser l’influence de l’atmosphère en général sur le processus de persuasion. 

Ensuite, nous étudierons les influences que peuvent avoir des stimulations d’un sens 

individuellement. Enfin, nous allons étudier les effets d’interaction entre différents stimuli qui 

influencent la perception de congruence entre ces derniers. 

 

Le concept d’atmosphère comme facteur modérateur externe 

L’atmosphère environnante, au moment d’une exposition à une communication, influence le 

processus de persuasion. En effet, de nombreuses études montrent que l’atmosphère d’un point de 

vente ou celle d’un site de e-commerce peuvent influencer les émotions et les motivations du 

consommateur et ainsi orienter son comportement de choix (Allagui & Lemoine 2008; Dauce et al. 

2002; Eroglu, Machleit, & Davis 2001, 2003; Filser 2003; Krishna 2012; Lemoine 2008). Cependant, 

cette influence dépend non seulement des stimulations sensorielles, mais aussi de l’ensemble des 

stimulations dans leur contexte. 

Le concept d’atmosphère au point de ventre a été décrit pour la première fois par Kotler (1973) dans 

son article intitulé « Atmospherics as a Marketing Tool ». Nous constatons que l’histoire de cet article 

est un excellent exemple pour illustrer la façon dont l’atmosphère peut influencer le comportement 

de choix en fonction du contexte spécifique. En effet, Kotler (1973) note qu'avant les années 1970, la 

communication était avant tout faite par et pour des consommateurs rationnels avec des moyens 

financiers modérés. Ce n'est qu'à la fin des années 1960 que des produits de divertissement et de luxe 

sont devenus un marché tellement important, que les points de vente de ces produits se sont fait 

remarquer par leurs intérieurs travaillés et qu’ils ont dû visiblement se démarquer des magasins 

habituels. Les points de vente des marques de chaussures ou de meubles, les restaurants ou encore les 
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aéroports, accueillaient des consommateurs aisés qui s'intéressaient moins aux prix et aux 

performances techniques des produits consommés qu'à l'expérience de consommation elle-même. 

Pour cette cible, acheter en magasin était une expérience faisant partie intégrante de la consommation 

du produit, au point de devenir même plus importante que le produit lui-même, ce qui s'illustre très 

intuitivement par l'exemple des restaurants de luxe, où le produit est moins important pour le 

consommateur que le fait de le consommer dans ce restaurant spécifique. Avec l’amélioration du 

niveau de vie de la population, Kotler (1973) prédit alors que l'atmosphère du point de vente pourrait

bien devenir un élément stratégique dans les années qui devaient suivre la publication de son article. 

Cependant, il fallut attendre les années 1980 pour voir finalement émerger des études sur l'atmosphère 

(Bitner 1992).  

Kotler n’avait en effet pas pu deviner le choc pétrolier de 1973. Cet incident, qui a plongé les 

économies mondiales dans une profonde crise, a radicalement changé le contexte de consommation. 

Nous constatons qu’en conséquence, les études sur la distribution entre 1974 et 1975 portaient à 

nouveau sur la mise en avant du prix en point de vente et non pas de l’atmosphère (Turley & Milliman 

2000). Retenons alors que l'approche de Kotler (1973) était pertinente pour le contexte d’une 

économie en croissance et pour des consommateurs au pouvoir d'achat en hausse, moins préoccupés 

par la performance objective des produits et plus sensibles à l’expérience d’achat périphérique aux 

produits, notamment l'atmosphère du point de vente. Il n'est donc pas surprenant que l'intérêt des 

chercheurs et praticiens au sujet de l'atmosphère ne revienne qu'avec la croissance économique des 

années 1980 (Turley & Milliman 2000). 

Un deuxième exemple de l’importance du contexte se trouve dans l’article de Mehrabian et Russell 

(1974). Dans ce dernier, les chercheurs expliquent le principe fondamental du fonctionnement de 

l’influence atmosphérique par des motivations et des émotions. Ils notent qu’une atmosphère suscitant 

des émotions positives sera à l’origine d’une motivation d’approche (approach) envers un produit ou 

une communication dans un environnement donné. À l'inverse, une atmosphère suscitant des 

émotions négatives va provoquer une motivation d'évitement (avoidance). Ceci mène dans un point 

de vente à une exploration de celui-ci ou une fuite. Même pour un site e-commerce, Eroglu Machleit 

et Davis (2001, 2003) ont démontré qu’une atmosphère agréable suscite un comportement d'approche, 

ce qui se traduit par une durée de visite prolongée, une plus grande volonté d'explorer l'offre, une 

intention de revisiter le site et une augmentation de l'intention d'achat. Comme l’article de Kotler 

(1973), celui de Mehrabian et Russell (1974) fut victime de la crise économique et il fallut attendre 

que le contexte de consommation change pour que Donavan et Rossiter (1982) puissent introduire 

leurs théories et méthodes de psychologie environnementale en marketing. 
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Dix ans après Donavan et Rossiter (1982), le nombre d'études croissant permit à Bitner (1992) de 

formuler un premier modèle spécifique au marketing portant sur l'ensemble du processus de 

persuasion par l'atmosphère. Ce modèle se base sur celui du S-O-R (stimulus – organisme – réaction) 

de Mehrabian et Russel (1974) et intègre la notion émanant de la psychologie environnementale qui 

postule que l'atmosphère est perçue par le consommateur dans sa globalité et de manière subjective. 

D’un point de vue marketing, le modèle contient l'intégralité des stimuli importants au sein du point 

de vente ainsi que les réactions mentales et comportementales d'intérêt pour les chercheurs et

praticiens (Bitner 1992). Le modèle de Bitner (1992) a pu alors servir comme formalisation du cadre 

théorique en marketing et sera largement repris par la suite pour étudier les effets de l'atmosphère sur 

le consommateur. 

L'apport primaire du modèle de Bitner (1992), au-delà de la formalisation des interactions entre toutes 

les variables classiques en marketing, réside dans l’apport de deux nouveautés majeures qui 

orienteront par la suite le développement du marketing sensoriel, qui focalise sur chacun des sens 

individuellement :  

1. Premièrement, le modèle ne tient pas seulement compte des réactions cognitives et affectives, 

mais aussi des réactions physiologiques pouvant également influencer les réactions 

comportementales. En effet, Bitner (1992) constate que les personnes dans un point de vente 

réagissent physiologiquement à la température, à la luminosité, au bruit et à l'ergonomie de 

l'espace et des meubles. Nous constatons qu'il faudra attendre le début des années 2000 avant 

que les chercheurs en marketing n’intègrent des concepts théoriques de la neurophysiologie 

pour mesurer les réactions physiologiques dans l'étude de l'atmosphère en point de vente, 

donnant ainsi naissance au marketing sensoriel (Krishna 2012). 

2. Deuxièmement, le modèle prend en considération l'influence de l'atmosphère non seulement 

sur le consommateur, mais également sur le personnel de service. En effet, l'objectif primaire 

de Bitner (1992) était justement de souligner l'importance de ce personnel comme élément 

central de l'atmosphère. Cette situation peut provoquer des situations paradoxales, par 

exemple une musique agréable et joyeuse peut participer à la création d’une atmosphère 

favorable à l'achat chez le consommateur, cependant, repassée en boucle toute la journée, elle 

peut vite devenir désagréable pour le personnel de service (Bitner, 1992). Ce ressenti négatif 

du personnel détériore ensuite la perception de l’atmosphère par le consommateur. Malgré les 

implications importantes en marketing, il faudra attendre le développement du marketing 

sensoriel dans les années 2000 pour que revienne à nouveau un intérêt général pour l'influence 

du personnel de service dans l'étude de l'atmosphère en point de vente (Dauce et al. 2002). 
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L’influence des stimuli sensoriels environnementaux et leur interaction 

Les stimuli sensoriels provenant de l’environnement d’une communication influencent le processus 

de persuasion (Filser 2003; Krishna 2012). Avant les années 2000, les études portant sur les stimuli 

sensoriels de l'atmosphère avaient essentiellement comparé dans en premier temps les effets de la 

présence ou de l'absence de stimulations à l’intérieur des points de vente ou en communication, par 

exemple l’effet de l’utilisation ou non de musique ou de couleurs (Bitner 1992; Harris & Goode 2010; 

Krishna 2012; Peck & Childers 2008; Turley & Milliman 2000). Dans un second temps, ces études 

cherchaient à comprendre l’influence de l’intensité de la stimulation. Notamment avec des stimuli 

olfactifs, il a été démontré qu’il existe une intensité de stimulation optimale qui suscite chez le 

consommateur un niveau d'attention et d'excitation favorable à l’intention d’achat (Richardson & 

Zucco 1989; Spangenberg, Crowley, & Henderson 1996). En dehors de la stimulation optimale, plus 

le stimulus et l’excitation sont forts, plus le consommateur va essayer d'éviter le stimulus. De la même 

manière, plus le stimulus et l’excitation sont faibles, plus le consommateur va être poussé à 

s'approcher du stimulus. Ce phénomène a été observé notamment en manipulant le tempo de musique 

ambiante en point de vente (Milliman 1982). 

Le courant de recherches du marketing sensoriel étudie systématiquement depuis les années 2000 les 

stimulations provenant de l’environnement d’un produit ou d’une communication et leur influence 

sur le processus de persuasion (Filser 2003; Krishna 2012). En se focalisant sur les cinq sens, ils 

étudient l’influence de leur stimulation physiologique dans un environnement donné. Nous pouvons 

illustrer cette approche en prenant l'exemple de l'étude de l'influence de la musique environnante sur 

le comportement de choix dans le cadre spécifique du point de vente : 

Il existe un nombre important de styles de musique pouvant influencer le comportement de choix 

(Peck & Childers 2008). Il est donc inconcevable de tester tous ces styles pour trouver celui qui 

produira l'effet le plus favorable sur le consommateur. L'approche du marketing sensoriel permet de 

contourner cette problématique du grand nombre de styles de musique en s’interrogeant sur le 

fonctionnement du sens de l’ouïe. En effet, l’oreille humaine réagit à des paramètres communs à tout 

style de musique, dont le rythme, le tempo et l'harmonie (Bruner 1990). Chaque paramètre est perçu 

et évalué par le cerveau comme étant agréable ou désagréable. Ainsi, au lieu de varier le style de 

musique, les chercheurs en marketing sensoriel analysent l'effet des différents paramètres de la 

musique et déterminent comment ceux-ci influencent le processus de persuasion.  

L’étude des paramètres physiologiques des stimuli sensoriels est cependant une simplification des 

stimulations qui possède ses limites. Nous pouvons illustrer ces limites en prenant l’exemple des 
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couleurs : dans un point de ventre, la couleur représente l’un des stimuli les plus importants (Bitner 

1992; Brengman 2002; Dauce et al. 2002; Kotler 1973; Roullet 2004). Cependant, celle-ci peut 

provenir de divers objets : les produits, le packaging, le mobilier, les murs, les plafonds et les sols, 

les uniformes des vendeurs, des lumières et finalement de tous les objets et de la lumière visible à 

travers des fenêtres (si présentes). En conséquence, si un chercheur souhaite connaître l’influence des 

paramètres de la couleur (luminosité, saturation, teinte), il doit choisir pour ces études des couleurs 

parmi des millions de couleurs distinguables par le consommateur (Linhares, Pinto, & Nascimento

2008). Comme chaque couleur peut faire partie d’un signal et être associée à un prototype mental 

différent, nous constatons qu’il est aujourd’hui impossible de trouver une étude pouvant indiquer et 

justifier la raison pour laquelle une combinaison de stimulation des trois paramètres plutôt qu'une 

autre devrait produire un certain effet sur le choix du consommateur. Pour chaque effet observé pour 

une combinaison des paramètres de la couleur particulière, Brengman (2002) démontre qu’il existe 

des combinaisons qui produisent l’effet inverse. Nous retenons ainsi qu’il ne suffit pas de connaître 

quelques-uns des effets possibles que peuvent susciter différents changements des paramètres 

basiques de la couleur pour choisir les bonnes couleurs qui auront une influence favorable sur le 

processus du choix.  

Les différents types de stimuli de l’environnement n’agissent pas indépendamment, mais 

interagissent. En conséquence, l’attention des chercheurs se tourne aujourd’hui davantage vers les 

interactions entre les stimulations multi-sensorielles en tant qu’influences externes (Krishna 2012; 

Peck & Childers 2008). En effet, afin de pouvoir différencier l'atmosphère d'un point de vente de 

celui de ses concurrents, le professionnel du marketing doit pouvoir comprendre les interactions entre 

divers stimuli (Dauce et al. 2002), par exemple entre la musique et l’odeur (Mattila & Wirtz 2001). 

L’étude des interactions de stimulations est très prometteuse, mais également particulièrement 

complexe (Krishna 2012). En effet, notons ici que le simple fait de choisir un seul type de stimulation 

pour chacun des cinq sens donnerait lieu à une étude avec dix interactions possibles. En ajoutant à ce 

chiffre le nombre de variations différentes du stimulus, par exemple différents styles de musique ou 

différentes couleurs, il devient évident qu’aucune étude quantitative ne pourrait intégrer tous les cinq 

sens et toutes les variations des stimuli perçus. Les praticiens et chercheurs se trouvent alors devant 

une problématique de nature quantitative : comment décider de la variante du stimulus à étudier, étant 

donné leur quantité ? Nous pouvons illustrer cette problématique en reprenant l'exemple de la 

musique et de l’odeur (Mattila & Wirtz 2001) : si la musique et l’odeur constituent d’importants 

influenceurs dans le cadre du processus de persuasion, quelle combinaison entre des centaines de 

styles musicaux et des centaines d’odeurs déclenchera un effet favorable sur le comportement du 
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consommateur ? Peck et Childers (2008) constatent que la réponse à cette question devient encore 

plus complexe lorsque l’on tient compte des préférences purement individuelles de chaque 

consommateur. 

Nous constatons que les connaissances actuelles relatives au marketing sensoriel du point de vente 

ne permettent pas encore de bien appréhender l'intégralité des stimulations et des interactions entre 

les différents sens. Néanmoins, l’étude des interactions confirme le postulat des recherches sur 

l’atmosphère : les interactions entre deux stimulations différentes, par exemple la musique et l’odorat 

(Mattila & Wirtz 2001), ne peuvent être expliquées par une analyse des deux stimuli pris 

indépendamment l’un de l’autre, car leur interaction présente des caractéristiques propres et 

différentes de la somme des stimulations dont elle est constituée, en d’autres mots, les stimulations 

multi-sensorielles sont perçues de manière holiste d'après les règles de la Gestalt (Mattila & Wirtz 

2001). 

 

La congruence entre le produit ou la marque et la communication 

L’étude de l’atmosphère d’un point de vente se révèle hautement complexe en raison des nombreuses 

simulations des cinq sens du consommateur (Dauce et al. 2002). Au contraire, dans un environnement 

virtuel en ligne, la perception est restreinte à deux sens : la vue et l’ouïe. En conséquence, pour créer 

une atmosphère, les chercheurs et praticiens en marketing doivent se limiter à ces deux sens, ce qui 

permet une stimulation multi-sensorielle par une combinaison restreinte à des stimuli visuels et 

auditifs (Cheng, Wu, & Yen 2009). De plus, la pratique démontre que les stimuli auditifs sont 

extrêmement rares en ligne et la plupart des sites internet ne stimulent que le sens visuel. Ainsi, ce 

sont avant tout les connaissances et concepts acquis dans l’étude des stimulations visuelles en points 

de vente qui permettent de guider l’étude de l’atmosphère de sites de e-commerce.  

Malgré le peu de sens stimulés par un environnement virtuel, les études en webmarketing d’Allagui 

et Lemoine (2008) et Lemoine (2008) ont démontré l'importance de l'atmosphère en ligne sur la 

décision d'achat des internautes. Celle-ci se compose des mêmes facteurs d'ambiance (stimulations 

visuelles : couleurs, images et illustrations, police ; stimulations sonores : sons), de facteurs du design 

(navigabilité, accessibilité de l'offre), ainsi que de facteurs sociaux (agents virtuels, forums, FAQs) 

que l'atmosphère du point de vente (Bitner, 1992). Cependant nous constatons une différence 

fondamentale quant à la perception d'un tel environnement virtuel : en point de vente, le 

consommateur est totalement immergé dans un environnement contrôlé par l'enseigne (Dauce et al. 

2002) alors que l'environnement virtuel est limité à la surface de l'interface numérique que le 
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consommateur utilise pour accéder à internet (Allagui & Lemoine 2008; Lemoine 2008). Autour du 

consommateur et de l'interface numérique existe l'environnement réel que l'enseigne ne contrôle pas. 

Se pose alors la question de savoir si l'environnement virtuel peut réellement être conçu de manière 

à générer une atmosphère, et ce, malgré l'environnement réel du consommateur. 

À la fin des années 1990, ce sont des études portant sur l’interaction homme-machine dans les 

sciences de systèmes d’information qui ont apporté les éléments pour répondre à la question de 

l’existence ou non d'une atmosphère dans des environnements virtuels (Chen, Wigand, & Nilan 

1999). On a ainsi remarqué que l'utilisateur est capable de tellement se focaliser sur l'environnement 

virtuel, qu'il s'immerge totalement dans celui-ci au point de ne plus se rendre compte de 

l'environnement réel (Chen,  Wigand, &  Nilan, 2000). Ce phénomène plus connu sous la notion 

d’« immersion » ou de « flow » a été en premier lieu décrit en psychologie (Csikszentmihalyi 1997) 

et il a été depuis confirmé pour des sites internet et d’autres médias (Sherry 2004). La perception de 

l'atmosphère d'un site internet, notamment d’un site de e-commerce, dépend alors du niveau 

d'immersion de l'internaute (Hausman & Siekpe 2009; Smith & Sivakumar 2004).  

Des études en marketing expérientiel montrent que l’état d’immersion est important également dans 

les environnements réels. Ainsi, Carù et Cova (2006) ont mis en évidence qu’une influence favorable 

de la stimulation sensorielle en point de vente ne repose pas sur l’intensité des stimulations, mais sur 

une atmosphère spécifiquement conçue pour entraîner le consommateur dans un état d’immersion. 

De la même manière, l’immersion s’avère être clé pour pouvoir susciter un comportement de choix 

favorable par une stimulation sensorielle en commerce, en tourisme ou encore pendant des activités 

de loisirs (Ghali & Toukabri 2015; Graillot, Mencarelli, & Anteblian 2011; Pulh & Mencarelli 2010).  

L’étude de l’immersion permet de déterminer comment des stimuli de l’environnement peuvent 

influencer le processus de persuasion. En effet, la particularité de l’état d’immersion est que le 

consommateur ne perçoit plus les éléments environnants sans lien avec l’objet de consommation 

(Csikszentmihalyi 1997). Une interruption de l’état d’immersion produit en conséquence un effet 

négatif sur le processus de persuasion. En communication, ce phénomène est étudié par le concept de 

congruence entre les stimuli sensoriels. En effet, Lichtlé (2002) a démontré l’influence de la 

congruence entre un produit présenté dans une communication et sa couleur sur l’état d’activation du 

consommateur : plus le consommateur perçoit la congruence de la couleur avec le produit, moins il 

subit une activation physiologique et plus l'attitude est positive. À l’inverse, moins il y a de 

congruence perçue, plus l'activation est forte et moins l'attitude est positive. L’interruption de 

l’immersion est la raison de l’activation en cas d’incongruence.  
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De nombreuses études confirment l’effet négatif de la perception d’une incongruence sur le processus 

de persuasion. En communication, la match-up hypothesis (Solomon, Ashmore, & Longo 1992) décrit 

l’influence de la congruence perçue entre un présentateur et un produit. Par exemple, une 

présentatrice attractive est perçue comme congruente avec des produits cosmétiques, mais pas avec 

des pièces mécaniques d’une voiture. De la même manière, dans leur étude sur l’influence de la 

couleur sur la perception du produit et de la marque, Labrecque et Milne (2012) ont pu démontrer 

que la tonalité et la saturation peuvent être associées à leurs qualités respectives. En analysant quelle

personnalité de marque les consommateurs associent à des couleurs différentes, les chercheurs ont pu 

constater que les couleurs préférées étaient celles qui correspondaient à des traits de personnalité de 

leurs marques préférées généralement. Cette congruence perçue allait jusqu’à influencer l’attitude 

envers le produit et l’intention d’achat des consommateurs. 

Les stimulations de l’environnement d’une communication n’agissent pas indépendamment. Par 

exemple, le tempo d’une musique environnante interagit avec les senteurs diffusées en point de vente 

de manière à ce qu'un tempo excitant combiné avec des odeurs excitantes augmente le comportement 

favorable à l'achat, un effet également observé en combinant un tempo et une senteur non excitante 

(Mattila & Wirtz 2001; Spangenberg, Grohmann, & Sprott 2005). En revanche, individuellement, 

une musique excitante aurait tendance à susciter des émotions positives, mais aussi à motiver les 

consommateurs à quitter le point de vente, alors que la musique peu excitante augmente, quant à elle, 

le comportement d'achat favorable. Pour les senteurs cependant, ce sont les senteurs excitantes qui 

augmentent le comportement favorable à l'achat. En combinant musique et senteurs, on notre que la 

perception d’incongruence entre un stimulus excitant et un stimulus non excitant n'as pas d'effet ou 

peut même produire un effet négatif sur le comportement du consommateur. En étudiant des 

communications marketing, Alpert, Alpert et Maltz (2005) ont pu démontrer de leur côté que 

l'émotion transmise par la musique ambiante n’apportait un effet positif sur l'intention d'achat que si 

le produit avait également une valence positive. De nombreuses autres études confirment qu’une 

incongruence entre le produit et les stimuli périphériques perturbe l’état d’immersion des 

consommateurs dans leur environnement et influence leur attitude envers le produit de manière 

négative (Kamins, Michael A.; Gupta 1994; Peracchio & Tybout 1996; Praxmarer 2011; Sengupta & 

Dahl 2008). 

Nous retenons de cette revue de littérature que les études de l'effet des stimuli sensoriels provenant 

de l’environnement sur la perception d’une communication dépendent de leur congruence avec 

l’atmosphère générale et le produit. La perception d’incongruence interrompt l’immersion du 

consommateur dans son environnement et suscite un comportement d'approche ou d'évitement. 
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L’intensité d’approche ou de l’évitement dépend de l’activation du consommateur ainsi que de la 

perception positive ou négative de l’interruption par la stimulation. Une motivation d'approche 

engendre une attitude positive alors qu’une motivation d'évitement engendre une attitude négative.  
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Conclusion 

À travers notre revue de littérature, nous avons constaté que le signal naturel représente un type de 

stimulus particulier. Nous avons pu mettre en évidence, comment celui-ci active des processus de 

perception par le biais de prototypes innés qui interagissent avec des motivations afin d’activer et 

d’orienter des schémas comportementaux. Les processus d’évaluation que nous avons présentés dans 

ce chapitre contrôlent les réactions suscitées par un signal naturel.  

L’attitude est le concept central du processus d’évaluation (Argyriou & Melewar 2011). Elle se forme 

sur la base des informations perçues ainsi que celles en mémoire (Bohner & Dickel 2011). Notons 

cependant que l’attitude ainsi que la mémoire opèrent à différents niveaux de conscience. En effet, la 

mémoire et l’attitude dites « implicites » orientent le processus de persuasion sans que le 

consommateur en ait conscience (Ackermann & Mathieu 2015; Trendel & Warlop 2005).  

La mémoire implicite traite des informations simples qui permettent au consommateur 

d’inconsciemment reconnaître le produit ou la marque (Courbet, Vanhuele, & Lavigne 2008). On 

constate alors que cette familiarité inconsciente a un effet positif sur l’attitude du consommateur. 

Cependant, il n’a pas encore été étudié comment la mémorisation implicite est liée fonctionnellement 

ou conceptuellement à l’attitude implicite. Cette dernière opère parallèlement à l’attitude explicite 

consciente, mais son influence sur le comportement de choix est contrôlée par l’attitude explicite  

(Wilson, Lindsey, & Schooler 2000). 

Le processus d’évaluation intègre non seulement les informations provenant du signal naturel et celles 

stockées en mémoire, mais il tient également compte de l’implication du consommateur ainsi que du 

contexte et de l’environnement dans lesquels il est perçu. Ainsi, si on considère qu’un signal naturel 

suscite un processus de manière instinctive, son effet sera particulièrement faible dans le cas où le 

produit promu avec lui est particulièrement impliquant. Une perception détaillée est également 

suscitée si le consommateur perçoit une incongruence dans la communication ou entre elle et son 

environnement. En tenant compte de l’intégralité de ces processus entre l’exposition du signal naturel 

et le comportement de choix, nous pouvons ainsi dans la prochaine partie dresser un modèle du 

processus et formuler des hypothèses pour toutes les relations entre les concepts étudiés. 
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Synthèse du Chapitre 3 

OBJECTIF 

Conceptualiser l’influence du signal naturel, suite au processus de perception, sur le 
comportement de choix à travers la mémoire et l’attitude, en mettant en évidence les 
possibles modérateurs internes et externes. 

 

APPORTS 

1. La mémoire et l’attitude existent 
au niveau conscient et au niveau 
inconscient. La mémoire et 
l’attitude implicites participent à 
l’évaluation basique de stimuli 
simples. La mémoire et l’attitude 
explicites sont les concepts 
centraux de l’évaluation 
consciente de stimuli complexes. 

2. Le niveau d’implication pour le 
produit ou la marque influence le 
traitement cérébral de stimuli 
sensoriels, soit de manière 
détaillée et rationnelle, soit de 
manière superficielle et 
émotionnelle. 

3. Le processus de persuasion est 
perturbé si le consommateur 
perçoit une incongruence entre le 
signal et le produit, la marque ou 
l’atmosphère environnante. 

 

 LIMITES 

1. Le fonctionnement neuronal des 
interactions entre la mémoire et 
l’attitude implicites et explicites 
est encore trop peu étudié pour 
pouvoir prédire les liens exacts 
entre ces concepts. 

 

 

2. Il n’est pas certain si le signal 
naturel suscite un traitement 
détaillé, car il active le processus 
de perception, ou alors un 
traitement superficiel, car il suscite 
une réaction comportementale 
inconsciente innée. 

3. Le manque d’études sur les 
interactions entre stimulations 
sensorielles ne permet pas de 
conceptualiser leur influence sur la 
perception du signal naturel. 

 

 

RÉSUMÉ 

Le signal naturel du fruit mûr peut influencer le comportement de choix du consommateur 
à travers la mémoire implicite et explicite, sur laquelle repose l’attitude implicite et 
explicite. Le processus du choix dépend de l’implication du consommateur pour un 
produit ou une marque ainsi que la congruence qu’il perçoit entre le signal naturel, la 
communication ainsi que son environnement. 
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Introduction 

Les signaux naturels peuvent influencer différents processus impliqués dans la perception et le choix 

face à une communication. À travers notre revue de littérature interdisciplinaire nous avons mis en 

évidence le fonctionnement du processus de persuasion. Retenons que l’information visuelle reçue 

du stimulus physique est désintégrée à travers le processus de perception oculaire, puis reconstruite 

dans le cerveau. Après le passage de filtres neuronaux qui accentuent la perception d’un signal 

naturel, celui-ci est associé à un prototype et ses particularités sont mémorisées. Ensuite, une 

activation du système motivationnel oriente l’activation parallèle d’un schéma comportemental, 

adapté au prototype. La mémorisation implicite et explicite opèrent à tous les niveaux du processus 

de perception, alors que l’attitude implicite et explicite servent d’instance de contrôle avant 

l’activation d’un schéma comportemental. Nous notons alors que le concept de la prédisposition 

comportementale correspond à un schéma comportemental inné, activé par l’association d’un signal 

naturel avec un prototype inné et orienté par une motivation innée. 

Notre revue de littérature retrace le processus de persuasion suscité par un signal naturel. Afin de 

pouvoir le conceptualiser, nous allons formaliser toutes les relations au sein du processus dans un 

modèle de recherche. Celui-ci a pour objectif de mettre en évidence l’intégralité des relations entre 

les différents concepts, sur la base des connaissances recueillies à travers notre revue de littérature. 

Ainsi, notre modèle de recherche nous permettra de tester toutes les relations entre les différents 

concepts du processus dans la seconde partie de cette étude doctorale. 
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Introduction 

Dans le cadre de notre étude doctorale nous cherchons à rapprocher les théories évolutionnistes au 

marketing. À cette fin, nous cherchons à intégrer des concepts évolutionnistes au processus de 

persuasion. Nous avons identifié un type de stimulus sensoriel particulier, le signal naturel, qui 

représente un stimulus utilisé dans un système de communication ancestral et par lequel la source 

d’informations émet une information que le destinataire recherche. À travers l’évolution humaine, ce 

signal est devenu tellement important que le destinataire a développé une prédisposition innée qui 

oriente son comportement vis-à-vis de celui-ci. En plaçant le signal naturel en tant que stimulus 

sensoriel au début du processus de persuasion, nous pouvons ainsi conceptualiser comment celui-ci 

est relié aux concepts du processus de perception, dont l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles, mais également la mémorisation et l’attitude.  
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 L’influence de l’exposition à un signal naturel sur l’attention sélective du 

consommateur 

Notre revue de littérature nous a permis de mettre en évidence un comportement d’attraction 

spécifique envers le signal naturel du fruit mûr. Les neurologues Nummenmaa et al. (2011), 

Rappaport (2012) et Rutters et al. (2015)  ont démontré que ce sont les fruits qui attirent l'attention 

sélective de l’humain plus que tout autre stimulus visuel. Notons que cet effet est observé bien que 

les fruits aient été comparés à des stimuli présentant les mêmes caractéristiques sensorielles et plus 

impliquants qu’eux, par exemple des voitures.  

Notre revue de littérature des espèces de primates apparentées aux humains montre un résultat 

similaire chez toutes les espèces catarhiniennes. Il s’avère que le comportement d'attraction 

spécifique face à des fruits est également observé chez plusieurs espèces de primates dans leur habitat 

naturel (Lucas et al. 2003; Sumner & Mollon 2000a; b, 2003a). En effet, ces espèces perçoivent et 

s’orientent spécifiquement vers des fruits mûrs durant leur recherche de nourriture. 

Nous pouvons ainsi formuler la première hypothèse : dans une communication, la représentation 

visuelle d’un signal naturel attire plus l’attention sélective du consommateur qu’un stimulus visuel 

avec les mêmes qualités spectrométriques. 

Cependant, les études de Nummenmaa et al. (2011), Rappaport (2012) et Rutters et al. (2015)  

n’utilisent que des fruits mûrs et n’étudient pas explicitement l’effet de l’état de maturation. Ainsi, il 

est délicat d’évaluer la part du rôle joué par la couleur, et par la forme, dans l’effet comportemental 

observé face au signal du fruit mûr. De plus, les études de Nummenmaa et al. (2011) et Rappaport 

(2012) montrent l’attraction visuelle des consommateurs non seulement envers des fruits mûrs, mais 

également envers tout objet qui y ressemble en termes de forme et de couleur. Ainsi, nous ne pouvons 

pas prédire dans quelle mesure la couleur ou la forme du signal naturel du fruit mûr influence le 

processus de persuasion. Nous devons ainsi décliner notre première hypothèse en deux sous-

hypothèses (Tableau 2 ; Figure 10). 
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 : Hypothèse 1 sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un signal naturel 

(couleur et forme) et l'attention sélective. 

  Hypothèse 

H1 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel attire 
plus l’attention sélective du consommateur qu’un stimulus visuel avec les 
mêmes qualités spectrométriques. 

H1.1 Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la couleur 
d’un signal naturel attire plus l’attention sélective du consommateur qu’un 
stimulus visuel avec les mêmes qualités spectrométriques. 

H1.2 Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la forme 
d’un signal naturel attire plus l’attention sélective du consommateur qu’un 
stimulus visuel avec les mêmes qualités spectrométriques. 

 

 

 

 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et de l'attention sélective (H1). 
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 L’influence directe de l’exposition à un signal naturel sur la mémorisation 

Notre revue de littérature indique que la simple exposition à une communication influence le 

processus de persuasion. En effet, même en dépit d’une attention sélective, les stimuli présentés 

peuvent être perçus de manière périphérique (Courbet, Vanhuele, & Lavigne 2008). Ainsi, les 

informations d’une communication peuvent être associées à des prototypes mentaux et mémorisées 

au niveau inconscient (Courbet, Vanhuele, & Lavigne 2008; Derbaix, Herrmann, & Kacha 2014; 

Pêtre 2005; Sauerland, Felser, & Krajewski 2012). Notons, cependant, que cette mémorisation 

implicite se limite à des informations simples, par exemple à l’image du produit, alors que des 

informations textuelles ne sont pas mémorisées de manière implicite après une perception 

périphérique (Berry, Shanks, & Henson 2008; Chun & Turk-Browne 2007; Dew & Cabeza 2011; 

Poldrack & Packard 2003; Reber 2013; Turk-Browne, Yi, & Chun 2006). Nous pouvons ainsi 

formuler une deuxième hypothèse : dans une communication, la représentation visuelle d’un signal 

naturel suscite une meilleure mémorisation implicite du produit présenté.  

Cette hypothèse doit être déclinée en deux sous-hypothèses pour la couleur et la forme du stimulus 

visuel ressemblant à un signal naturel (Tableau 3 ; Figure 11). 

 

 : Hypothèse 2 sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un signal naturel 

(couleur et forme) et la mémoire implicite. 

  Hypothèse 

H2 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel suscite 
une meilleure mémorisation implicite du produit présenté. 

H2.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la couleur 
d’un signal naturel suscite une meilleure mémorisation implicite du produit 
présenté. 

H2.2 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la forme 
d’un signal naturel suscite une meilleure mémorisation implicite du produit 
présenté. 
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La perception périphérique d’un signal naturel n’influence pas seulement la mémorisation implicite, 

mais également la mémorisation explicite (Courbet, Vanhuele, & Lavigne 2008; Derbaix, Herrmann, 

& Kacha 2014; Pêtre 2005; Sauerland, Felser, & Krajewski 2012). Notre revue de littérature d’études 

neurophysiologiques montre qu’en dépit d’une attention sélective, l’association d’informations 

simples, mais importantes pour le choix, peut être enregistrée en mémoire explicite (Courbet, 

Vanhuele, & Lavigne 2008; Derbaix, Herrmann, & Kacha 2014; Pêtre 2005; Sauerland, Felser, & 

Krajewski 2012). Ainsi, des informations-clés d’une communication comme le produit et la marque

peuvent être mémorisées et restituées consciemment. En conséquence, nous pouvons formuler une 

troisième hypothèse : dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel suscite 

une meilleure mémorisation explicite des éléments visuels. 

Cette hypothèse doit être déclinée en deux sous-hypothèses pour la couleur et la forme du stimulus 

visuel ressemblant à un signal naturel (Tableau 4 ; Figure 11). 

 

 : Hypothèse 3 sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un signal naturel 

(couleur et forme) et la mémoire explicite. 

  Hypothèse 

H3 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel suscite 
une meilleure mémorisation explicite des éléments visuels. 

H3.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la couleur 
d’un signal naturel suscite une meilleure mémorisation explicite. 

H3.2 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la forme 
d’un signal naturel suscite une meilleure mémorisation explicite. 

 

 

Au-delà de l’influence directe, notons que la mémorisation explicite peut être influencée par la 

mémorisation implicite. L’utilisation de différentes méthodes de rappel d’informations mémorisées 

corrobore ce constat. Ainsi, un rappel libre d’informations perçues dans une communication demande 
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une perception détaillée et une mémorisation explicite approfondie (Bettman, Johnson, & Payne 

1991; Reber 2013; Roediger 1990; Trendel & Warlop 2005). Comme la perception périphérique ne 

permet que la mémorisation d’informations simples, le rappel indicé est la seule méthode assez 

sensible pour mesurer la mémorisation explicite sans attention sélective (Dew & Cabeza 2011; 

Gabrielili et al. 1989; Roediger 1990; Scoville & Milner 1957; Warrington & Weiskrantz 1970). 

Cependant, cette méthode est partiellement influencée par la mémoire implicite, comme le prouvent 

les études sur les amnésiques en psychologie et les études neurophysiologiques. Il s’avère alors que

la mémorisation explicite est influencée par la mémorisation implicite. Nous pouvons donc à l’issue 

de notre revue de littérature formuler une quatrième hypothèse : dans une communication, l'effet de 

la représentation d’un signal naturel sur la mémorisation explicite est médié par la mémoire implicite.  

Nous devons décliner cette hypothèse en deux sous-hypothèses pour la couleur et la forme du stimulus 

visuel ressemblant à un signal naturel (Tableau 5 ; Figure 11). 

 

 : Hypothèse 4 sur l’effet de médiation de la relation entre le stimulus visuel 

ressemblant à un signal naturel (couleur et forme) et la mémoire explicite, par la mémoire 

implicite. 

  Hypothèse 

H4 
Dans une communication, l'effet de la représentation d’un signal naturel sur 
la mémorisation explicite est médié par la mémoire implicite. 

H4.1 
Dans une communication, l'effet de la couleur d’un signal naturel sur la 
mémorisation explicite est médié par la mémoire implicite. 

H4.2 
Dans une communication, l'effet de la forme d’un signal naturel sur la 
mémorisation explicite est médié par la mémoire implicite. 
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1) et la mémoire implicite (H2) 

et explicite (H3). La figure montre également la relation directe entre la mémoire implicite 

et explicite (H4). 
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 L’influence directe de l’exposition à un signal naturel sur l’attitude 

Notre revue de littérature indique que l’exposition à un signal naturel peut produire des effets directs 

sur de nombreux concepts au sein du processus de persuasion. En effet, il s’avère que le peu d’études 

neurophysiologiques existant dans ce champ de recherche émergeant ne nous permet pas de connaître 

les liens neuronaux exacts entre la perception (centrale ou périphérique) et les concepts du processus 

d’évaluation (Newell & Shanks 2014). Ainsi, si un signal naturel peut être perçu sans attirer 

l’attention et être associé à un prototype qui lui suscite l’activation de la mémorisation implicite. Il 

est alors possible qu’il suscite également l’activation d’une attitude implicite. L’étude de Courbet, 

Vanhuele et Lavigne (2008) notamment montre un effet de l’exposition sans attention non seulement 

sur la mémorisation, mais également sur l’attitude implicite. Nous pouvons donc à l’issue de notre 

revue de littérature formuler une cinquième hypothèse : dans une communication, la représentation 

visuelle d’un signal naturel suscite une meilleure attitude implicite envers le produit présenté. Nous 

devons décliner cette hypothèse en deux sous-hypothèses pour la couleur et la forme du stimulus 

visuel ressemblant à un signal naturel (Tableau 6 ; Figure 12). 

 

 : Hypothèse 5 sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un signal naturel 

(couleur et forme) et l’attitude implicite. 

  Hypothèse 

H5 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel suscite 
une meilleure attitude implicite envers le produit présenté. 

H5.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la couleur 
d’un signal naturel suscite une meilleure attitude implicite envers le produit 
présenté. 

H5.2 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus visuel ayant la forme 
d’un signal naturel suscite une meilleure attitude implicite envers le produit 
présenté. 
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L’attitude est un concept central du processus de persuasion. En conséquence, elle n’est pas 

uniquement influencée directement par le stimulus, mais aussi par la mémoire. En effet, de 

nombreuses recherches étudient l’influence non seulement de la mémoire explicite, mais également 

de la mémoire implicite sur l’attitude (Trendel & Warlop 2005). Cependant, la majorité des travaux 

restant encore théoriques et méthodologiques, les interactions possibles de la mémoire implicite avec 

l’attitude au sein du processus de persuasion n’ont pas encore été confirmées empiriquement. À 

travers notre revue de littérature neurophysiologique, nous pouvons relever qu’un lien entre les deux 

concepts se montre particulièrement complexe à étudier, car la mémorisation, et ainsi la formation de 

l’attitude implicite, se forment dans différentes régions du cortex cérébral, à proximité de la région 

traitant les informations de manière inconsciente (Reber 2013). Cependant, sur la base des études 

expérimentales, Trendel et Warlop (2005) considèrent que l’étude de la mémorisation implicite est 

liée directement à l’étude de l’attitude implicite. Ainsi, Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) ont 

déduire qu’une exposition à une publicité sur un site internet influence l’attitude à travers la 

mémorisation implicite sans que les consommateurs aient pris toutefois conscience de cette publicité. 

En effet, ils ont remarqué que les produits dont les consommateurs se rappelaient inconsciemment 

suscitaient une attitude favorable. Nous pouvons ainsi formuler une sixième hypothèse : dans une 

communication, l'effet de l'exposition à un signal naturel sur l'attitude implicite est médié par la 

mémoire implicite. Nous devons décliner cette hypothèse en deux sous-hypothèses pour la couleur et 

la forme du stimulus visuel ressemblant à un signal naturel (Tableau 7 ; Figure 12). 

L’influence de la mémoire implicite ne se limite pas à l’attitude implicite mais peut être constatée 

également pour l’attitude explicite (Trendel & Warlop 2005). L’étude de Courbet, Vanhuele et 

Lavigne (2008) relève notamment l’effet de la mémorisation inconsciente d’un produit présenté dans 

une communication sur l’attitude explicite envers celui-ci. Comme pour l’attitude implicite, le 

souvenir inconscient d’un produit suscitait une attitude favorable. Nous pouvons ainsi formuler une 

sixième hypothèse : dans une communication, la mémoire implicite influence l'attitude explicite. 

Nous devons décliner cette hypothèse en deux sous-hypothèses pour la couleur et la forme du stimulus 

visuel ressemblant à un signal naturel (Tableau 8 ; Figure 12). 
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 : Hypothèse 6 sur l’effet de médiation de la relation entre le stimulus visuel 

ressemblant à un signal naturel (couleur et forme) et l’attitude implicite, par la mémoire 

implicite. 

  Hypothèse 

H6 
Dans une communication, l'effet d'une représentation visuelle d’un signal 
naturel sur l'attitude implicite envers le produit est médié par la mémoire 
implicite du produit. 

H6.1 
Dans une communication, l'effet de la représentation d’un stimulus visuel ayant la 
couleur d’un signal naturel sur l'attitude implicite envers le produit est médié par 
la mémoire implicite du produit. 

H6.2 
Dans une communication, l'effet de la représentation d’un stimulus visuel ayant la 
forme d’un signal naturel sur l'attitude implicite envers le produit est médié par 
la mémoire implicite du produit. 

 

 

 : Hypothèse 7 sur la relation entre la mémoire implicite et l’attitude explicite. 

  Hypothèse 

H7 Dans une communication, la mémoire implicite influence l'attitude explicite. 

H7.1 
Dans une communication, la mémoire implicite du produit influence l'attitude 
explicite envers le produit. 

H7.2 
Dans une communication, la mémoire implicite du produit influence l'attitude 
explicite envers la communication. 
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), et l’attitude implicite (H5). La figure montre également la relation directe 

entre la mémoire implicite et explicite (H4), ainsi que celle entre la mémoire implicite et 

l’attitude implicite (H6) et explicite (H7). 
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 L'influence de l’attention sélective envers un signal naturel sur la 

mémorisation explicite à travers des réactions motivationnelles 

Notre revue de littérature interdisciplinaire met en évidence l’influence de signaux naturels sur 

l’attraction sélective de consommateurs. Le premier processus mental est une réaction 

motivationnelle d’approche ou d’évitement automatique (Berridge 1996; Chen & Bargh 1999; Elliot 

& Covington 2001; Elliot 2006). Ce comportement motivationnel basique a été observé dans 

plusieurs études neurophysiologiques, dans lesquelles les fruits mûrs présentés étaient visualisés plus 

longuement, plus fréquemment et de manière plus détaillée que tout autre stimulus visuel présenté 

(Nummenmaa et al. 2011; Rappaport 2012; Rutters et al. 2015). Cette réaction d'approche se 

manifeste également par la préférence de fruits mûrs chez l’humain (Gibson & Wardle 2003; Iglesias 

et al. 2008; Pérez-Rodrigo et al. 2003) comme chez les espèces de primates apparentées qui orientent 

leur recherche de nourriture et leur choix vers les fruits mûrs (Lucas et al. 2003; Sumner & Mollon 

2000a; b, 2003a).  

Cependant, pour une utilisation de signaux naturels en communication, il est particulièrement 

intéressant de noter que la motivation d’approche ne se limite pas au signal naturel. En effet, 

Memmert et Cañal-Bruland (2009) montrent que ce comportement d’approche mène 

automatiquement à une exploration visuelle des stimuli à proximité du signal. Nous pouvons donc 

formuler une huitième hypothèse (Tableau 9 ; Figure 13) : l’attention sélective envers un signal 

naturel dans une communication suscite une réaction d’approche motivationnelle envers les stimuli 

visuels associés au signal. 

L’attention sélective ainsi que la réaction motivationnelle déterminent le nombre et le type 

d’informations qui sont rendues accessibles à un traitement par la mémoire (Robinson 1995; Wilson 

2004). De plus, les réactions motivationnelles d’approche activent un traitement d’informations 

visuelles plus intensif et actif (Bradley 2009; Collins & Loftus 1975; Craik & Lockhart 1972). 

Friedman et Förster (2005) ont montré qu’au niveau cérébral, une réaction motivationnelle active le 

traitement créatif et conceptuel d’un stimulus visuel dans l’hémisphère droit du cerveau. De plus, une 

réaction motivationnelle suscite un intérêt plus important vers les stimuli environnants du stimulus 

visuel central, et suscite une analyse plus approfondie des stimuli visuels associés (Memmert & 

Cañal-Bruland 2009). En conséquence, les réactions motivationnelles se traduisent par une 

exploration visuelle du signal et des stimuli associés dans sa proximité, permettant ainsi de gagner 

une compréhension conceptuelle du signal dans son contexte. En parallèle, le système cérébral 

motivationnel active les processus de mémorisation et permet une mémorisation détaillée (Shohamy 
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2011). Un signal naturel peut ainsi mener à une mémorisation plus détaillée du signal ainsi que des 

stimuli visuels associés. 

Sans avoir étudié l’effet des réactions motivationnelles, plusieurs études constatent que la couleur et 

la forme d'un stimulus visuel peuvent influencer la mémorisation. En effet, Bonnardel et al. (2011) 

ont démontré que des couleurs orangeâtres sur un site de e-commerce facilitaient la mémorisation des 

informations présentées plus que tout autre type de couleur (rouge foncé, vert, bleu, violet). Nous 

constatons qu’en recherches sensorielles, les consommateurs associent les couleurs orangeâtres au 

mûrissement des fruits (Iglesias et al. 2008; Shankar, Levitan, & Spence 2010). De plus, des formes 

arrondies activent le traitement cérébral des informations. Ainsi, Amir et al. (2011) ont démontré que 

plus une forme est arrondie, plus son effet d'activation cérébral est fort. Ces résultats d’études 

interdisciplinaires nous permettent de formuler une neuvième hypothèse (Tableau 9 ; Figure 13) : une 

réaction d’approche motivationnelle envers les éléments visuels associés à un signal naturel dans une 

communication améliore la mémorisation des informations présentées. 

 

 : Hypothèse 8 sur la relation entre l’attention sélective envers le signal naturel et les 

réactions motivationnels envers les stimuli visuels associés au signal, et hypothèse 9 sur la 

relation entre les réactions motivationnelles envers les stimuli visuels associés au signal et 

la mémoire explicite. 

  Hypothèse 

H8 
L’attention sélective envers un signal naturel dans une communication suscite 
une réaction d’approche motivationnelle envers les stimuli visuels associés au 
signal. 

H9 
Une réaction d’approche motivationnelle envers les éléments visuels associés à 
un signal naturel dans une communication améliore la mémorisation des 
informations présentées. 
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), et l’attitude implicite (H5). La figure montre également la relation directe 

entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle entre la mémoire implicite et l’attitude 

implicite (H6) et explicite (H7), celle entre l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles (H8), ainsi que celle entre les réactions motivationnelles et la mémoire 

explicite (H9). 
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Introduction 

Le concept du signal naturel se laisse intégrer au processus de persuasion par les concepts du 

processus de perception. Une fois que le signal est perçu, il est alors traité dans le processus 

d’évaluation. Les concepts centraux sur lesquels se base le choix du consommateur sont la mémoire 

et l’attitude. Au travers de la mémoire explicite, l’effet du signal naturel est relayé à l’attitude 

explicite, qui est l’instance de contrôle décisive pour le comportement de choix. Cependant, en 

conceptualisant le processus d’évaluation, nous devons intégrer le fait que la perception d’une 

incongruence entre le signal naturel et le produit modère la relation entre la mémorisation et l’attitude 

explicites envers ce dernier.  
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 L’influence de l’attitude sur le comportement de choix 

La mémorisation d’informations visuelles conditionne la capacité à former une attitude explicite 

envers une communication et envers le produit qu’elle promeut (Argyriou & Melewar 2011; Bohner 

& Dickel 2011). Les informations visuelles traitées durant le processus de persuasion, sont en effet 

enregistrées de manière implicite ou explicite en mémoire à court terme et comparées aux 

informations enregistrées dans la mémoire à long terme (Bettman 1979; Dew & Cabeza 2011; 

Roediger 1990; Trendel & Warlop 2005). Le niveau de mémorisation dépend de l’implication du 

consommateur et de son expérience (Ehrenberg 1974; Petty, Cacioppo, & Schumann 1983; Petty & 

Cacioppo 1986). Ainsi, moins le produit est impliquant, plus il mémorise des informations 

périphériques, et plus la mémorisation est implicite et à court terme. De plus, moins il enregistre 

d’informations dans la mémoire à long terme, plus ce sont les informations enregistrées dans la 

mémoire à court terme qui influenceront la formation de l’attitude explicite. Notons cependant que la 

mémoire à court terme présente une capacité de mémorisation plus limitée que la mémoire à long 

terme (Miller 1994). Sur la base de ces informations mémorisées se forme l’attitude qui sert 

d’instance de contrôle entre la perception et le comportement (Cunningham, Raye, & Johnson 2004). 

L’attitude représente ainsi le concept-clé dans le processus d’évaluation (Filser 1994). Ainsi, notre 

revue de littérature sur la formation d’une attitude en fonction des informations mémorisées permet 

de formuler une dixième hypothèse (Tableau 10 ; Figure 14) : la mémorisation des informations 

visuelles d’une communication suscitée par un signal naturel a un effet positif sur l’attitude explicite. 

L’attitude explicite est l’instance de contrôle qui lie la mémoire au comportement de choix 

(Cunningham, Raye, & Johnson 2004). En effet, d’un point de vue neuronal, l’association 

d’informations perçues avec des prototypes déjà mémorisés permet d’activer différents schémas 

comportementaux (Kravitz et al. 2011, 2013; Rosch 1999; Schmidt 1975; Shapiro & Schmidt 1982). 

De son côté, l’attitude explicite lie l’influence des stimuli visuels au comportement de choix (Filser 

1994, 2003). Il a en effet été démontré que les stimuli visuels de couleur en ligne (Pelet & 

Papadopoulou 2010) ou sur des packagings (Labrecque & Milne 2012) peuvent influencer sur le 

comportement de choix. Notons que les formes carrées ou rondes des packagings peuvent également 

influencer le comportement de choix (Westerman et al. 2012). Les modèles de persuasion ainsi que 

les résultats de recherche sur l’influence de l’attitude explicite sur le comportement de choix nous 

permettent de formuler une onzième hypothèse (Tableau 10 ; Figure 14) : une attitude explicite 

favorable a une influence positive sur le comportement de choix. 
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L’attitude explicite est l’instance de contrôle conscient dans le processus d’évaluation, cependant elle 

n’est pas la seule qui peut théoriquement influencer le comportement de choix. En effet, le modèle 

de Greenwald et Banaji (1995) considère les attitudes implicite et explicite comme deux concepts 

distincts, dont l’un ou l’autre influence le comportement de choix. En revanche, le modèle de 

l’attitude intégrée de Fazio et Olson (2003) réunit les deux formes de l’attitude dans un seul concept 

et processus, dans lequel le niveaux d’activation mentale défini le type d’attitude. D’après ces deux 

concepts, l’attitude implicite peut directement influencer le comportement de choix, et ce,

indépendamment de l’attitude explicite. Nous pouvons ainsi formuler une douzième hypothèse 

(Tableau 10 ; Figure 14) : l’attitude implicite envers un produit promu dans une communication 

influence le comportement de choix. 

Contrairement au concept d’attitude implicite intégrée de Fazio et Olson (2003) ou à celui de deux 

attitudes indépendantes concurrentes de Greenwald et Banaji (1995), Wilson, Lindsey et Schooler 

(2000) conçoivent les deux formes de l’attitude comme des concepts mentaux distincts mais en 

constante interaction. En effet, des études neurologiques récentes confirment que les deux formes 

d’attitude coexistent en parallèle et interagissent (Chee et al. 2000; Cunningham, Raye, & Johnson 

2004; Luo et al. 2006). Cependant, ces interactions particulièrement complexes ne peuvent pas être 

associées à un centre neuronal spécifique dans le cortex cérébral. Par conséquent, nous constatons 

aujourd’hui encore un manque de connaissances exactes sur les processus neuronaux des interactions 

entre les deux formes de l’attitude. Notons que l’attitude implicite pourrait alors non seulement 

fonctionner en parallèle de l’attitude explicite, mais également être un processus antécédent de celle-

ci. Nous pouvons ainsi formuler une treizième hypothèse (Tableau 10 ; Figure 14) : l’influence de 

l’attitude implicite envers un produit promu dans une communication sur le comportement de choix 

est médiée par l’attitude explicite. 
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 : Hypothèse 10 sur la relation entre la mémoire explicite et l’attitude explicite ; 

hypothèse 11 sur la relation entre attitude explicite et comportement du choix ; hypothèse 

12 sur la relation entre l’attitude implicite et le comportement de choix ; hypothèse 13 sur 

la relation entre l’attitude implicite et l’attitude explicite. 

  Hypothèse 

H10 
La mémorisation des informations visuelles d’une communication suscitée par 
un signal naturel a un effet positif sur l’attitude explicite. 

H11 
Une attitude explicite favorable a une influence positive sur le comportement 
de choix.

H12 L’attitude implicite envers un produit promu dans une communication 
influence le comportement de choix. 

H13 
L’influence de l’attitude implicite envers un produit promu dans une 
communication sur le comportement de choix est médiée par l’attitude 
explicite. 
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), et l’attitude implicite (H5). La figure montre également la relation directe 

entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle entre la mémoire implicite et l’attitude 

implicite (H6) et explicite (H7), celle entre l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles (H8), celle entre les réactions motivationnelles et la mémoire explicite 

(H9), celle entre la mémoire explicite et l’attitude explicite (H10), celles entre l’attitude 

explicite (H11) et implicite (H12) et le comportement de choix, ainsi que celle entre 

l’attitude implicite et l’attitude explicite (H13). 
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 La modération de la relation entre mémorisation et attitude explicite par la 

congruence perçue 

Dans une communication, le consommateur ne perçoit pas les stimuli visuels de manière 

indépendante, mais toujours selon le contexte des autres stimuli présentés. Par conséquent, les effets 

des différents stimuli interagissent et peuvent réciproquement influencer leur effet sur le 

comportement de choix du consommateur. Lichtlé (2002) a démontré que la congruence que les 

consommateurs perçoivent entre les couleurs d’une communication et le produit promu conditionne 

son attitude envers ce produit : plus la congruence est forte, plus l'attitude est positive ; cependant, 

moins il y a de congruence perçue, moins l'attitude se montre positive. Le consommateur juge de la 

congruence en comparant les stimuli visuels perçus dans une communication avec des prototypes 

mémorisés (Rosch 1999). Si les stimuli perçus peuvent aisément être attribués à des prototypes, il n’y 

a pas de perception d’incongruence ; cependant, l’incapacité à attribuer des stimuli à des prototypes 

interrompt l’immersion du consommateur dans son environnement et mène à une perception 

d’incongruence (Meyers-Levy & Tybout 1989).  

L’immersion décrit un état mental dans lequel un individu perçoit un environnement cohérent qui ne 

sollicite pas son attention, ce qui lui permet de se concentrer sur l’objet de son choix  

(Csikszentmihalyi 1997). Des stimuli émis par des communications qui ne sont pas congruentes par 

exemple avec le produit promu, ou encore avec le contexte dans lequel la communication est émise, 

perturbent l’atmosphère environnante et détériorent l’état d’immersion. Par conséquent, la perception 

d’incongruence influence l’attitude explicite du consommateur. En effet, de nombreuses études 

attestent d’un effet négatif en point de vente, sur des sites de e-commerce, ou encore dans des 

publicités (Alpert, Alpert, & Maltz 2005; Kamins, Michael A.; Gupta 1994; Lichtlé 2002; Mattila & 

Wirtz 2001; Peracchio & Tybout 1996; Praxmarer 2011; Sengupta & Dahl 2008; Spangenberg, 

Grohmann, & Sprott 2005). Sur la base des études de la perception de congruence dans une 

communication, nous pouvons formuler une quatorzième hypothèse (Tableau 11 ; Figure 15) : la 

congruence perçue entre le signal naturel et le produit promu dans une communication modère l’effet 

de la mémorisation du produit sur l’attitude explicite envers ce produit. 
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 : Hypothèse 14 sur l’effet modérateur de la congruence perçue entre le signal 

naturel et le produit sur la relation entre mémoire explicite et attitude explicite. 

  Hypothèse 

H14 
La congruence perçue entre le signal naturel et le produit promu dans une 
communication modère l’effet de la mémorisation du produit sur l’attitude 
explicite envers ce produit. 
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), et l’attitude implicite (H5). La figure montre également la relation directe 

entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle entre la mémoire implicite et l’attitude 

implicite (H6) et explicite (H7), celle entre l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles (H8), celle entre les réactions motivationnelles et la mémoire explicite 

(H9), celle entre la mémoire explicite et l’attitude explicite (H10), celles entre l’attitude 

explicite (H11) et implicite (H12) et le comportement de choix, ainsi que celle entre 

l’attitude implicite et l’attitude explicite (H13). Il figure également l’effet modérateur de la 

congruence perçue entre le signal naturel et le produit sur la relation entre mémoire explicite 

et attitude explicite (H14). 
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 L’influence de signaux naturels sur le comportement de choix du 

consommateur 

Grand Allen (1879) fut le premier scientifique à avoir émis l’hypothèse selon laquelle le signal du 

fruit mûr influence le comportement de choix dans tout type de contexte. À travers notre revue de 

littérature, nous avons mis en évidence l’existence de plusieurs courants de recherche qui soutiennent 

cette hypothèse. Dans un premier temps, nous constatons que ce sont bien les fruits mûrs en apparence 

que préfèrent les consommateurs, notamment les enfants (Gibson & Wardle 2003; Iglesias et al. 2008; 

Kühn & Thybo 2001; Pérez-Rodrigo et al. 2003). De plus, notons que le comportement d'attraction 

spécifique face à des fruits mûrs peut être également observé chez des espèces de primates 

apparentées aux humains, ce qui soutient l’hypothèse d’une prédisposition comportementale innée 

pour ce signal naturel (Lucas et al. 2003; Sumner & Mollon 2000a; b, 2003a).  

À travers notre revue d’études neurophysiologiques, nous constatons également des réactions 

neuronales spécifiques aux fruits mûrs. En effet, face à un fruit mûr, les consommateurs font preuve 

d’une activation neuronale spécifique dans les centres de mémorisation cérébraux (Rutters et al. 

2015). Ces résultats permettent de soutenir l’hypothèse d’un prototype mental pour les fruits. Les 

études neurophysiologiques de Nummenmaa et al. (2011) et Rappaport (2012) révèlent de plus une 

attraction spécifique des fruits malgré la présence d’autres stimuli plus impliquants. Ainsi, les études 

des neurologues soutiennent en plus l’hypothèse d’un schéma comportemental qui, ensemble avec le 

prototype, formerait une prédisposition comportementale. Sur la base de ces résultats issus de notre 

revue de littérature interdisciplinaire, nous pouvons ainsi formuler une quinzième hypothèse : 

l’exposition à un signal naturel dans une communication suscite un comportement de choix favorable 

du produit promu.  

Nous devons décliner cette hypothèse en deux sous-hypothèses pour la couleur et la forme du stimulus 

visuel ressemblant à un signal naturel (Tableau 12 ; Figure 16). 
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 : Hypothèse 15 sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un signal 

naturel (couleur et forme) et le comportement de choix. 

  Hypothèse 

H15 
L’exposition à un signal naturel dans une communication suscite un 
comportement de choix favorable du produit promu. 

H15.1 
L’exposition à un stimulus ayant la couleur d’un signal naturel dans une 
communication suscite un comportement de choix favorable du produit promu. 

H15.2 
L’exposition à un stimulus ayant la forme d’un signal naturel dans une 
communication suscite un comportement de choix favorable du produit promu. 
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), l’attitude implicite (H5), et le comportement de choix (H15). La figure 

démontre également la relation directe entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle 

entre la mémoire implicite et l’attitude implicite (H6) et explicite (H7), celle entre 

l’attention sélective et les réactions motivationnelles (H8), celle entre les réactions 

motivationnelles et la mémoire explicite (H9), celle entre la mémoire explicite et l’attitude 

explicite (H10), celles entre l’attitude explicite (H11) et implicite (H12) et le comportement 

de choix, ainsi que celle entre l’attitude implicite et l’attitude explicite (H13). Il figure 

également l’effet modérateur de la congruence perçue entre le signal naturel et le produit 

sur la relation entre mémoire explicite et attitude explicite (H14). 

 

 

 
  



 198  

Conclusion 

Les théories évolutionnistes offrent un cadre permettant d’expliquer le comportement fondamental 

du consommateur (Cohen & Bernard 2013; Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, & 

Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013). Face aux défis de la mondialisation et de la communication à 

travers les nouvelles technologies, les tenants du « consumérisme darwinien » cherchent à remplacer 

les théories existantes en recherche marketing par des théories provenant de la psychologie 

évolutionniste, sous prétexte de leur caractère universel. Au-delà d’être critiqué pour la nature de 

l’approche scientifique, il s’avère que le manque d’intégration des corps théoriques ne permet pas 

d’apporter des connaissances nouvelles à la recherche en marketing. A contrario, nous avons cherché 

à rapprocher les théories évolutionnistes au marketing en intégrant le concept du signal naturel au 

processus de persuasion. 

À travers notre revue de littérature, nous avons pu mettre en évidence que le signal naturel est un type 

de stimulus particulier. Ayant évolué dans un système de communication ancestral, celui-ci peut 

susciter un comportement chez tout humain par le biais d’une prédisposition innée. Celle-ci 

correspond à un schéma comportemental inné qui est activé par l’association du signal naturel avec 

son prototype mental inné et orienté par une réaction motivationnelle innée. Ainsi, en mettant le signal 

naturel à la place du stimulus sensoriel en début du processus de persuasion, nous avons pu 

conceptualiser l’influence de la prédisposition comportementale subjacente sur celui-ci.  

Dans un premier temps, nous avons lié le concept du signal naturel aux concepts du processus de 

perception. Notons que ces liens n’ont pas encore été sujets de recherches spécifiques et sont ainsi 

encore peu connus. Nous avons ainsi pu mettre en exergue que le signal naturel influence directement 

plusieurs concepts, dont premièrement l’attention sélective, puis également la mémoire implicite et 

explicite. Nous avons pu émettre également l’hypothèse que le signal naturel influence directement 

l’attitude implicite. Finalement, nous concevons que le signal naturel pourrait avoir un effet direct sur 

le comportement de choix, comme cela est supposé et étudié par l’approche du « consumérisme 

darwinien ».  

À travers le processus d’évaluation, l’influence directe du signal naturel sur l’attention sélective 

suscite des réactions motivationnelles qui rejoignent la mémoire explicite et ainsi l’attitude explicite. 

Le comportement de choix, dépend finalement directement de l’attitude implicite et explicite, sachant 

que la relation entre la mémoire explicite et l’attitude explicite est potentiellement modérée par la 

perception d’incongruence entre le signal naturel et le produit. Ainsi, nous avons pu remplir notre 

objectif de conceptualiser comment un signal naturel peut influencer le comportement de choix du 
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consommateur par le biais d’une prédisposition comportementale innée (Tableau 13 ; Figure 17). 

Notre objectif n’étant pas d’apporter davantage de soutien à l’hypothèse de l’existence d’une 

prédisposition comportementale innée face au signal naturel du fruit mûr, mais de conceptualiser le 

processus de persuasion à travers lequel il influence le comportement de choix, nous pouvons dans la 

prochaine partie procéder à notre étude expérimentale de notre modèle de ce processus. 

 

 

 

 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), l’attitude implicite (H5), et le comportement de choix (H15). La figure 

montre également la relation directe entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle entre 

la mémoire implicite et l’attitude implicite (H6) et explicite (H7), celle entre l’attention 

sélective et les réactions motivationnelles (H8), celle entre les réactions motivationnelles et 

la mémoire explicite (H9), celle entre la mémoire explicite et l’attitude explicite (H10), 

celles entre l’attitude explicite (H11) et implicite (H12) et le comportement de choix, ainsi 

que celle entre l’attitude implicite et l’attitude explicite (H13). Il figure également l’effet 

modérateur de la congruence perçue entre le signal naturel et le produit sur la relation entre 

mémoire explicite et attitude explicite (H14). 
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 : Synthèse des hypothèses de recherche. 

  Hypothèse 

H1 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel attire plus 
l’attention sélective du consommateur qu’un stimulus visuel avec les mêmes 
qualités spectrométriques. 

H2 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation implicite du produit présenté. 

H3 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite des éléments visuels. 

H4 
Dans une communication, l'effet de la représentation d’un signal naturel sur la 
mémorisation explicite est médié par la mémoire implicite. 

H5 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal naturel suscite une 
meilleure attitude implicite envers le produit présenté. 

H6 
Dans une communication, l'effet d'une représentation visuelle d’un signal naturel 
sur l'attitude implicite envers le produit est médié par la mémoire implicite du 
produit. 

H7 Dans une communication, la mémoire implicite influence l'attitude explicite. 

H8 
L’attention sélective envers un signal naturel dans une communication suscite une 
réaction d’approche motivationnelle envers les stimuli visuels associés au signal. 

H9 
Une réaction d’approche motivationnelle envers les éléments visuels associés à un 
signal naturel dans une communication améliore la mémorisation des informations 
présentées. 

H10 
La mémorisation des informations visuelles d’une communication suscitée par un 
signal naturel a un effet positif sur l’attitude explicite. 

H11 
Une attitude explicite favorable a une influence positive sur le comportement de 
choix. 

H12 
L’attitude implicite envers un produit promu dans une communication influence 
le comportement de choix. 

H13 
L’influence de l'attitude implicite envers un produit promu dans une 
communication sur le comportement de choix est médiée par l’attitude explicite. 

H14 
La congruence perçue entre le signal naturel et le produit promu dans une 
communication modère l’effet de la mémorisation du produit sur l’attitude 
explicite envers ce produit. 

H15 
L’exposition à un signal naturel dans une communication suscite un comportement 
de choix favorable du produit promu. 
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Synthèse du Chapitre 4 

OBJECTIF 

Conceptualiser le processus de persuasion à travers lequel un signal naturel peut 
influencer le comportement de choix sous forme d’un modèle de recherche, pour lequel 
toutes les relations entre concepts peuvent être décrites selon des hypothèses issues de 
notre revue de littérature. 

 

APPORTS 

1. Le signal naturel peut influencer 
directement l’attention sélective, 
la mémoire et l’attitude implicites 
ainsi que la mémoire explicite. 

 

2. La mémoire implicite et explicite 
influence l’attitude implicite et 
explicite et par ce biais mène à un 
comportement de choix. 

 

3. La relation entre la mémoire 
explicite et l’attitude explicite est 
modérée par la congruence perçue 
entre le signal naturel et le produit 
promu dans la communication. 

 

 LIMITES 

1. Les interactions entre les concepts 
du processus de la perception d’un 
signal naturel ne sont pas encore 
assez étudiées en détail pour 
pouvoir exclure des effets directs 
du signal naturel sur tous. 

2. La relation entre mémoire 
implicite et explicite, ainsi que les 
liens respectifs avec l’attitude 
implicite et explicite, sont encore 
peu étudiés et doivent ainsi tous 
être pris en compte. 

3. La congruence perçue entre le 
signal naturel et le produit promu 
dans la communication est le seul 
modérateur pris en compte en tant 
que variable dans le modèle, car 
elle ne peut pas être prédéfinie 
dans le cadre d’une 
expérimentation. 

 

 

RÉSUMÉ 

Le signal naturel du fruit mûr peut influencer le comportement de choix du consommateur 
à travers le processus de perception et d’évaluation. Son influence peut passer par des 
voies directes jusqu’au comportement de choix, tout autant que par l’intégralité des 
concepts du processus de persuasion. 
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Conclusion de la première partie 

En parallèle au développement accéléré des technologies de communication à travers le monde, on 

constate une multiplication des terrains de recherche spécifiques en marketing (Eisend 2015; Kerin 

& Sethuraman 1999; Sheth & Sisodia 1999). Cependant, en dépit du nombre croissant de recherches 

chaque année, l’apport en nouvelles connaissances et la capacité de formuler des règles généralisables 

décroissent pour chacune d’entre elles avec leur focalisation sur des sujets davantage plus spécifiques. 

Certains chercheurs considèrent alors que l’intégration de théories évolutionnistes pourrait servir à 

construire un cadre théorique fondamental à l’étude du comportement du consommateur sur la base 

de lois naturelles qui lui sont subjacentes, permettant ainsi d’acquérir de nouvelles connaissances et 

de soutenir la création de théories généralisables (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013; Saad & Gill 

2000; Saad 2006; Waldorp et al. 2011). 

En marketing, seul l’approche du « consumérisme darwinien » mobilise aujourd’hui 

systématiquement des théories évolutionnistes pour étudier le comportement du consommateur 

(Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; Saad 2008, 2013; Waldorp et al. 2011). Cependant, les tenants 

de ce courant ne cherchent pas l’intégration de ces théories aux théories existantes sur le 

comportement du consommateur, mais à remplacer ces dernières. A contrario, l’ambition de cette 

étude doctorale est de rapprocher le cadre théorique évolutionniste au marketing. Nous avons ainsi 

présenté dans cette première partie de notre étude doctorale une revue de littérature interdisciplinaire 

dont l’objectif était l’intégration de concepts évolutionnistes au processus de persuasion. 

À l’issue de la première partie de notre étude doctorale nous retenons premièrement les similitudes 

conceptuelles entre la théorie de la communication en marketing et en écologie comportementale. 

Celles-ci nous permettent de proposer une définition du concept du signal naturel en tant que stimulus 

qui suscite un comportement de choix par le biais d’une prédisposition comportementale innée. Le 

concept du signal naturel peut alors être intégré au processus de persuasion à la place du stimulus 

sensoriel qui initie le processus. 

Deuxièmement, nous retenons que le protocole de recherche de l’écologie comportementale permet 

d’identifier des signaux naturels susceptibles d’influencer le comportement du consommateur. En 

étudiant ainsi des systèmes de communication ancestraux, nous avons identifié que les fruits mûrs 

représentent un signal naturel utilisé par des plantes fruitières pour communiquer avec l’humain et 

des espèces primates apparentées. Nous avons ainsi pu étudier comment le signal du fruit mûr est 

perçu au niveau neurophysiologique, afin de pouvoir lier ce concept à ceux du processus de 

persuasion. 
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Nous retenons troisièmement que la perception du signal naturel du fruit mûr est liée aux concepts 

centraux du processus de persuasion : les réactions motivationnelles, la mémorisation et l’attitude. 

Notons qu’il existe peu d’études sur les liens spécifiques entre le concept du signal naturel et ces 

concepts alors que celui-ci est particulièrement complexe. En effet, nous constatons que le processus 

opère au niveau conscient et inconscient, qu’il suit deux voies cérébrales et que les processus de la 

mémorisation et de l’attitude sont localisés en plusieurs régions cérébrales en fonction des processus 

de perception auxquels ils sont associés : le processus d’association du signal avec un prototype

mental, celui de l’activation de réactions motivationnelles ou celui de l’activation de schémas 

comportementaux. 

Nous avons finalement pu conceptualiser le processus à travers lequel un signal naturel peut 

influencer le comportement de choix du consommateur sous forme d’un modèle de recherche. Dans 

la seconde partie de cette thèse doctorale nous pouvons ainsi procéder à notre étude expérimentale 

qui a pour objectif de tester les hypothèses que nous avons formulées pour chaque relation entre les 

concepts du processus. Nous serons ainsi en mesure de discuter nos résultats en perspective des 

recherches sur le comportement de choix du consommateur et des pratiques actuelles en marketing. 
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Introduction 

Notre étude de recherche s’inscrit dans le cadre d’un débat entre chercheurs sur la façon dont des 

théories évolutionnistes peuvent être intégrées en marketing (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013; 

Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; Pham 2013; Saad 2013). En effet, 

la mobilisation de théories d’autres disciplines, notamment provenant des sciences naturelles, est 

considérée par certains chercheurs une nécessité afin de maintenir le développement de la 

connaissance en marketing (Eisend 2015; Kerin & Sethuraman 1999; Palmer & Ponsonby 2002; Saad 

2008; Sheth & Sisodia 1999). Alors que le courant du « consumérisme darwinien » réfute les théories 

sur le comportement du consommateur existantes et tente de les remplacer par des théories issues de 

la psychologie évolutionniste, sans pour autant convaincre les chercheurs en marketing, nous 

cherchons à rapprocher les cadres théoriques évolutionnistes et marketing. 

Dans la première partie de notre étude, nous avons présenté une revue de littérature interdisciplinaire 

et nous avons étudié l’apport spécifique de la discipline de l’écologie comportementale. En focalisant 

sur la théorie de la communication comme cadre fondamental des théories évolutionnistes et 

marketing, nous avons mis en évidence les liens entre les concepts évolutionnistes et ceux du 

processus de persuasion. Il apparaît que le stimulus sensoriel à la base du processus de persuasion 

peut être remplacé par un signal naturel, un type de stimulus existant dans des anciens systèmes de 

communication naturels. Par le biais d’une prédisposition innée, ce signal naturel est par définition 

en mesure d’influencer le comportement de choix. Nous sommes ainsi parvenus à dresser un modèle 

de recherche du processus de persuasion à l’origine duquel est le signal naturel.  

À l’issue de notre modélisation, nous pouvons dans cette partie présenter l’étude expérimentale que 

nous avons mise en place pour tester les hypothèses avancées. Ainsi, nous parviendrons à mettre en 

évidence à travers quel processus une prédisposition comportementale innée peut influencer le 

comportement de choix. Rappelons que l’objectif de cette étude expérimentale n’est pas de confirmer 

l’existence d’une prédisposition comportementale innée, mais de tester comment une prédisposition 

comportementale identifiée auparavant dans notre revue de littérature, peut influencer le 

comportement de choix. Ainsi nous avons l’ambition de pouvoir tester de manière empirique 

l’intégration de concepts issus de théories évolutionnistes en marketing. 

L’étude empirique d’une nouvelle conceptualisation d’un processus mental et comportemental 

nécessite un protocole et environnement expérimental adapté. En effet, afin de pouvoir mesurer des 

effets et des interactions qui s’expriment de différentes manières, consciemment et inconsciemment, 

nous avons mis en place une expérimentation avec trois méthodes différentes, chacune présentant une 
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sensibilité adaptée au phénomène à mesurer. Afin de tester des relations conceptuelles encore peu 

étudiées, nous avons créé un laboratoire spécifique qui nous permet de maximiser la validité interne 

de l’expérimentation, c’est-à-dire de réduire autant que possible toute variation induite par des biais 

internes et des perturbations externes. 

Afin de pouvoir analyser les relations entre les concepts du processus de persuasion avec pour objectif 

de confirmer ou infirmer les hypothèses, nous avons suivi la construction du modèle de recherche tel 

que nous l’avons présenté au chapitre 4. Structuré en une analyse du processus de perception et 

ensuite d’évaluation, nous allons présenter les résultats et faire un retour immédiat sur les recherches 

présentées dans le cadre de la revue de littérature. Finalement, nous allons mettre nos résultats en 

perspective de la recherche et de la pratique en marketing actuelles et discuter les liens avec les 

théories, méthodes et problématiques professionnelles actuelles.   
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Introduction 

Notre revue de littérature a permis la formulation de quinze hypothèses de recherche qui décrivent 

les relations entre les concepts de notre modèle de recherche. Ce dernier conceptualise le processus à 

travers lequel un signal naturel influence le comportement de choix. Ceci représente, à notre 

connaissance, la première tentative d’intégration de concepts évolutionnistes au processus de 

persuasion. Le défi pour notre étude expérimentale repose alors dans sa capacité de tester les relations 

entre des concepts qui sont de natures très différentes. Chacun pouvant être décrit par différentes 

variables pour lesquelles existent des méthodes de mesure adaptées. En effet, certains concepts, tels 

que l’attention sélective, les réactions motivationnelles ou encore la mémoire et l’attitude implicites, 

décrivent des processus neuronaux inconscients et subtils. Nous devons ainsi avant tout mobiliser des 

méthodes présentant une sensibilité adaptée pour mesurer chaque variable, puis garantir la fiabilité et 

la validité des méthodes. 

Le fait que nous intégrons pour la première fois un concept évolutionniste, le signal naturel, au 

processus de persuasion a pour conséquence que nous ignorons a priori l’importance des liens entre 

certains concepts. En effet, certaines relations conceptuelles ont été étudiées par seulement un nombre 

restreint de recherches qui sont en plus parfois issues d’autres disciplines. Ainsi, nous devons, en plus 

du choix des méthodes de recherche, créer un cadre expérimental qui limite toute source de variation. 

Nous devons ainsi garantir un environnement expérimental standardisé et contrôlé qui limite les 

perturbations externes. Afin de limiter les biais internes des participants, nous devons choisir un 

support expérimental épuré et un échantillon homogène. Enfin, nous devons choisir une méthode 

d’analyse statistique adaptée à la diversité des mesures et à la complexité du modèle de recherche, 

tout en permettant une analyse détaillée. Toutes les mesures et le protocole expérimental devront être 

confirmés par des pré-tests. 
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Introduction 

Les stimuli choisis pour mener une expérimentation sont cruciaux pour assurer l’observation du 

phénomène souhaité (Evrard, Pras, & Roux 2009). En effet, les stimuli doivent être perçus par les

participants tels que l’expérimentateur le prévoit. Si cela n’est pas le cas, l’interprétation des résultats 

sera basée sur une fausse hypothèse et les rendrait inexploitable. Le choix des stimuli suit alors une 

argumentation rigoureuse, puis, se doit d’être pré-testé avant l’expérimentation. 

Le choix des stimuli conditionne également la capacité de tester les hypothèses du modèle de 

recherche d’après la méthode expérimentale établie par Fisher (1971). Dans notre étude 

expérimentale nous cherchons à tester comment un signal naturel influence le processus de 

persuasion. Nous devons alors créer, dans un premier temps, des stimuli visuels permettant de 

distinguer le cas du stimulus « signal naturel » du cas « stimulus artificiel ». En comparant les effets 

que provoquent ces différents stimuli au sein du processus de persuasion, nous pouvons évaluer 

l’influence du caractère « naturel » du signal. Afin de pouvoir intégrer à notre étude l’influence de 

généralisations de signaux naturels, nous réalisons également des stimuli artificiels ressemblant soit 

en couleur, soit en forme au signal naturel. Ainsi, en comparant le signal naturel aux généralisations 

et à des stimuli ne ressemblant en rien à un signal naturel, nous pouvons évaluer l’influence de signaux 

naturels sur le processus de persuasion. 
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 Création du signal naturel et des stimuli visuels artificiels 

Notre revue de littérature indique que le signal naturel du fruit mûr correspond à celui d’un fruit rond 

et rougeâtre. Parmi les fruits les plus consommés en France et au monde, la pomme de table est le 

fruit le plus consommé qui correspond à ce critère de signal naturel (FranceAgriMer 2015). Malgré 

un manque d’études sur la préférence des fruits chez les adultes, il a été démontré que la pomme était 

le fruit préféré des enfants et des jeunes (Gibson & Wardle 2003; Kühn & Thybo 2001; Pérez-Rodrigo 

et al. 2003). Le choix de la pomme de table nous permet en conséquence de minimiser l’effet de 

préférence socioculturelle ou personnelle. 

Le choix de la pomme de table permet également de tester l’existence d’une prédisposition 

comportementale pour le signal naturel du fruit mûr. En effet, notre revue de littérature nous indique 

qu’une pomme rougeâtre devrait attirer l’attention sélective et susciter une réaction motivationnelle 

d’approche alors qu’une pomme verdâtre ne devrait pas le faire. Cependant, comme il existe des 

variétés de pommes qui sont mûres alors qu’elles sont vertes, une Granny Smith par exemple, la 

préférence personnelle peut aller à l’encontre de l’effet d’une potentielle prédisposition 

comportementale innée. Malgré cela, nous avons dans une étude antécédente pu démontrer que les 

pommes de variétés rougeâtres comme de variétés verdâtres sont considérées comme plus mûres, si 

elles présentent une couleur rougeâtre (Wehrle & Schaefer 2011; Wehrle 2010). Le signal de la 

couleur de maturité est alors le même chez toutes les variétés de pommes, alors qu’il ne correspond 

pas nécessairement à leur réelle maturité. En conséquence, si nous observons un effet plus prononcé 

d’une pomme rougeâtre que d’une pomme verdâtre, en dépit de potentielles préférences pour les 

variétés verdâtres, nous pouvons soutenir l’hypothèse selon laquelle le signal naturel du fruit mûr 

influence le processus de persuasion.  

Afin de limiter les biais induits par la représentation des signaux naturels, nous avons choisi une 

pomme mûre de la race Pink Lady. Cette variété est la seule race rougeâtre qui est consommée 

quasiment en même quantité que la Granny Smith (FranceAgriMer 2015). Nous avons photographié 

la pomme Pink Lady sous une lumière ambiante au standard d’illumination D65 (ISO 

10526:1999/CIE S005/E-1998). L’appareil photo ainsi que l’écran représentant la pomme étaient 

calibrés à ce même standard. 

Afin d’éviter un biais lié à la forme de la pomme rougeâtre et verdâtre, nous avons utilisé Adobe 

Photoshop CS3 (Adobe Systems Software Ireland Ltd.) pour créer une version verte de la pomme 

originale rougeâtre en manipulant la coloration uniquement le long de l’axe *a (vert – rouge) de 

l’espace de couleur perceptuel CIEL*a*b* (standard colorimetric observer; ISO 11664-1:2008(E)/CIE 
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S 014-1/E:2006 ; Wyszecki & Stiles, 1982). Cette manipulation a garanti d’un côté que la forme ne 

diffère pas entre les deux signaux naturels. De plus, en fixant les mêmes valeurs colorimétriques sur 

les axes de la luminosité (L*) ainsi que ceux de l’axe bleu-jaune (b*), nous pouvons garantir une 

stimulation physiologique identique des deux pommes. Ce contrôle de l’intensité de la stimulation 

est important, car des différences sont susceptibles de changer les réactions comportementales 

(Milosavljevic et al. 2012). 

Notre revue de littérature nous indique que les caractéristiques principales d’un signal naturel sont sa 

couleur et sa forme. Afin de tester l’effet du signal naturel, nous créons des stimuli visuels artificiels 

qui diffèrent du signal naturel soit dans la couleur, soit dans la forme, soit dans ces deux paramètres. 

Une analyse globale avec toutes les variations nous permet ensuite d’étudier si le fait de ressembler 

à un signal naturel influence le processus de persuasion et, en conséquence, le comportement de 

choix. 

 

Création des stimuli visuels artificiels ressemblant au signal naturel 

Dans le cadre de cette étude doctorale, nous cherchons à connaître l’influence des signaux naturels 

sur le processus de persuasion. Nous avons choisi comme signal naturel optimal une pomme de table 

rougeâtre. De plus, nous avons créé une version verdâtre de cette pomme après une manipulation de 

sa coloration. Alors que les deux pommes peuvent être mûres, si on considère que la pomme verdâtre 

est de la variété Granny Smith, seule la pomme rougeâtre correspond au signal naturel du fruit mûr. 

Afin de pouvoir tester si des différences comportementales face aux pommes rougeâtre et verdâtre ne 

proviennent pas d’une préférence acquise de la couleur rouge à la couleur verte, nous avons créé d’un 

côté des pommes de couleur bleu et gris, ainsi que des stimuli visuels de formes abstraites, avec les 

mêmes couleurs que les pommes. 

 

Les variations de la couleur des stimuli visuels artificiels 

Le signal naturel optimal choisi dans cette étude doctorale est une pomme rougeâtre. Afin de pouvoir 

tester si la ressemblance avec ce signal influence le processus de persuasion et le comportement de 

choix d’un consommateur, nous avons créé en plus de la pomme verte, une pomme bleue. Alors que 

la pomme verte présente une couleur naturelle, mais pas optimale (non mûre), la pomme bleue 

présente une couleur encore moins optimale, car cette coloration n’existe pas à l’état naturel. 
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Cependant, il a été démontré que le bleu est la couleur préférée dans toutes les cultures (Mehta & Zhu 

2009). Si l’effet persuasif de la pomme se base sur la préférence de la couleur, la pomme bleue devrait 

produire un effet plus persuasif que la pomme rouge et verte. Cependant, contrairement à la 

préférence de la couleur bleu, celle-ci peut attirer davantage l’attention et mener à une meilleure 

perception à cause de l’incongruence que peuvent percevoir les consommateurs entre l’aliment et sa 

couleur (Pantin-sohier, Gauzente, & Gallen 2011). En effet, Fischler (2001) met en évidence que pour 

éviter les risques de santé, l’attention portée aux aliments est avant tout orientée vers les signes de

dangers potentiels qu’une incorporation pourrait entraîner. Par conséquent, la couleur ou la forme 

d’un aliment non naturelle active l’attention et intensifie la perception de l’aliment, mais suscite 

également une attitude défavorable (Gallen & Pantin-Sohier 2012; Gallen & Siriex 2011). Ainsi, si 

l’effet persuasif de la pomme rougeâtre est plus important que celui de la pomme bleue, ceci soutient 

l’hypothèse que l’effet de la pomme rougeâtre provient de son caractère de signal naturel de fruit mûr 

et non pas de la préférence de sa couleur. 

Alors que la pomme bleue nous permet de comparer le signal naturel optimal avec un stimulus visuel 

artificiel de couleur préférée, nous devons également étudier l’effet de la présence ou de l’absence de 

couleur. Nous avons, en conséquence, élaboré une variation de pomme achromatique (grise), ce qui 

représente le stimulus visuel le plus éloigné du signal naturel optimal sur le plan de la couleur. Si 

l’effet persuasif de la pomme ne dépend pas de la couleur, la pomme grise devrait avoir un effet aussi 

persuasif que la pomme rouge, verte ou bleue. En revanche, si l’effet persuasif de la pomme rougeâtre 

se montre plus important que celui de la pomme grise, ceci soutient l’hypothèse que l’effet de la 

pomme rougeâtre provient de son caractère de signal naturel de fruit mûr. 

Afin d’assurer la comparabilité des pommes de différentes couleurs, nous avons créé la pomme bleue 

et grise comme la pomme verte avec Adobe Photoshop CS3 (Adobe Systems Software Ireland Ltd.) 

sur la base de la pomme originale rougeâtre en manipulant la coloration le long de l’axe vert – rouge 

(*a) et bleu-jaune (*b) de l’espace de couleur perceptuel CIEL*a*b (standard colorimetric observer; 

ISO 11664-1:2008(E)/CIE S 014-1/E:2006 ; Wyszecki & Stiles, 1982). Dans le cas de la pomme grise, 

la coloration sur ces deux axes a été supprimée. Cette manipulation permet d’exclure des effets dus à 

la forme de la pomme et aussi de garantir une stimulation neuronale identique des deux signaux en 

maintenant les mêmes valeurs colorimétriques sur l’axe de la luminosité (L). Comme nous l’avons 

mentionné auparavant, le contrôle de l’intensité de la stimulation permet d’éviter un changement 

comportemental (Milosavljevic et al. 2012). 
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Les variations de la forme des stimuli visuels artificiels 

Nous avons proposé des pommes de différentes couleurs pour étudier l’effet du signal naturel optimal 

de cette étude, une pomme rougeâtre. Afin de pouvoir tester si la ressemblance avec ce signal 

influence le processus de persuasion et le comportement de choix d’un consommateur, nous avons 

créé en plus des pommes, des stimuli visuels de formes moins optimales : des cercles, qui sont une 

généralisation de la pomme, et des carrés, qui ne ressemblent pas au signal naturel en termes de forme. 

Dans un premier temps, nous avons créé des cercles de même couleur que les pommes. La théorie de 

la généralisation postule que l’humain réagit non seulement à des signaux naturels précis, mais qu’il 

généralise ses réactions à des stimuli similaires en forme et en couleur (Cheng 2002; Ghirlanda & 

Enquist 2003). En conséquence, si le caractère de signal naturel influence le processus de persuasion, 

les effets de cercles de différentes couleurs devraient correspondre aux effets observés avec les 

pommes de différentes couleurs, mais ils devraient avoir moins d’importance, car la forme n’est 

qu’une généralisation pas optimale. 

Dans un second temps, nous avons créé des carrés avec les mêmes couleurs que les pommes. Seuls 

les carrés rouges et verts peuvent être considérés comme des généralisations des signaux naturels de 

la pomme rougeâtre et verdâtre en termes de couleur, mais pas en termes de forme. Donc si le 

caractère de signal naturel influence le processus de persuasion, les effets suscités par des carrés de 

différentes couleurs devraient correspondre aux effets observés chez les pommes et cercles de 

différentes couleurs, même s’ils étaient moins prononcés. 

Afin d’assurer la comparabilité des cercles et des carrés avec les pommes, nous avons dû assurer la 

même intensité et qualité de stimulation neuronale entre tous. Nous avons en conséquence créé les 

cercles et carrés avec Adobe Photoshop CS3 (Adobe Systems Software Ireland Ltd.) en contrôlant la 

taille de la surface des cercles ainsi que leur couleur. Dans un premier temps, nous avons assuré la 

même intensité de stimulation neuronale en mesurant et créant des cercles et carrés avec la même 

taille de surface que la surface des pommes. Dans un second temps, nous avons assuré la même qualité 

de stimulation neuronale en mesurant la couleur moyenne de chacune des pommes dans l’espace de 

perception de couleurs CIEL*a*b, puis en colorant avec ces couleurs moyennes les cercles et les 

carrés (Tableau 14). 
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Le plan expérimental 

Notre revue de littérature nous indique que le caractère de signal naturel d’un stimulus visuel dans 

une communication est susceptible d’influencer le processus de persuasion et par conséquent, le 

comportement de choix du consommateur. Afin de tester cette hypothèse, nous avons choisi des 

stimuli visuels qui représentent des variations plus ou moins optimales du signal naturel optimal de 

la pomme de table rougeâtre. Nous pouvons structurer ces variations dans un plan expérimental 

montrant toutes les conditions expérimentales. Nous avons quatre variations de couleur (rougeâtre, 

verdâtre, bleuâtre et gris) et trois variations de forme (forme de la pomme, cercle et carré). En somme, 

nous avons ainsi réalisé une matrice expérimentale de 12 conditions (Tableau 14). Chacune des 

conditions devra être testée avec un groupe unique de participants. Une analyse globale de toutes les 

conditions permettra ensuite de tester si le fait de ressembler à un signal naturel influence le processus 

de persuasion et le comportement de choix du consommateur. 

 : Plan expérimental montrant les 12 stimuli utilisés en 12 conditions 

expérimentales. Pour l’analyse statistique du modèle de recherche, les stimuli étaient codés 

en intervalles de 1 à 3 ou 4. 

Couleur 

Forme 

Rouge 

Code : 4 

Vert 

Code : 3 

Bleue 

Code : 2 

Gris 

Code : 1 

Naturelle 

Code : 3 

    

Cercle 

Code : 2 

    

Carré 

Code : 1 
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 Création du support expérimental 

Le support expérimental fixe un cadre contextuel aux participants de l’étude. Nous constatons 

qu’Internet est aujourd’hui le média présentant le plus grand intérêt managérial pour les 

professionnels et les chercheurs en communication. En effet avec 5,2 % de croissance et 16,7 % en 

France en 2014 accompagné d’une récession des médias classiques, Internet s’avère particulièrement 

important pour le développement stratégique de la communication pour les entreprises (Les Chiffres 

Clés des Annonceurs 2015, Union des Annonceurs). Nous identifions sur Internet deux types de 

communication, d’un côté des bannières publicitaires sur des sites tiers, et d’un autre, des 

communications sur des sites de e-commerce pour leurs propres produits. Pour pouvoir étudier l’effet 

d’un signal naturel sur le comportement de choix, nous devions nous assurer que la communication 

avec le signal soit perçue par les participants. Cependant, notre revue de littérature montre que le 

phénomène de la banner blindness fait que les communications en ligne sur des sites tiers sont 

systématiquement (Burke et al. 2005; Drèze & Hussherr 2003; Owens, Chaparro, & Palmer 2011; 

Resnick & Albert 2014). Ainsi, nous choisissons pour notre étude une bannière publicitaire sur la 

page d’accueil sur un site de e-commerce. Le choix du type de produit proposé à la vente s’est opéré 

en tenant compte des particularités des stimuli choisis. 

 

Le choix de la catégorie de produit pour l’étude expérimentale 

Dans le cadre de notre expérimentation, nous étudions l’influence de signaux naturels associés à un 

produit dans un processus de persuasion. Cependant, notre revue de littérature montre que le type de 

produit utilisé pour une expérimentation influence l’effet persuasif des stimuli qui lui sont associés. 

En effet, nous notons que le type de produit peut, d’un côté, influencer l’implication du participant et 

ainsi la voie mentale par laquelle il perçoit les informations et stimuli associés au produit (Petty, 

Cacioppo, & Schumann 1983). D’un autre côté, le type de produit détermine également un contexte 

spécifique, qui peut être perçu comme congruent ou non avec les informations et stimuli qui lui sont 

associés (Solomon, Ashmore, & Longo 1992). Comme l’importance des effets de signaux naturels 

sur le processus de persuasion n’a pas encore été étudiée, nous avons choisi d’avoir recours à un type 

de produit permettant d’accentuer ces effets. 

Dans un premier temps, nous avons identifié le niveau d’implication envers le produit qu’il convenait 

de retenir pour notre recherche. Un produit impliquant suscite la perception des informations 

associées au produit par la voie centrale (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983). En conséquence, des 
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effets de stimuli périphériques, comme celui d’un présentateur dans l’étude de Petty, Cacioppo et 

Schumann (1983), n’influencent pas l’attitude du participant envers le produit. En revanche, les effets 

de stimuli périphériques sont plus prononcés dans le cas de produits non-impliquants. Afin 

d’accentuer l’effet des signaux naturels associés au produit dans notre étude, nous avons dû en 

conséquence choisir un type de produit non impliquant. 

Dans un second temps, nous avons considéré la congruence perçue entre le signal naturel et le produit. 

Les études examinant dans quelles conditions un présentateur associé à un produit avait une influence 

positive sur l’attitude envers le produit démontrent l’importance de la congruence perçue entre 

présentateur et stimulus (Kamins, Michael A.; Gupta 1994). En effet, formulé pour la première fois 

sous le nom de match-up hypothesis (Solomon, Ashmore, & Longo 1992), il a été démontré dans de 

nombreuses études qu’une incongruence entre le produit et les stimuli périphériques perturbe les 

participants et influence leur attitude envers le produit de manière négative (Kamins, Michael A.; 

Gupta 1994; Lichtlé 2002; Peracchio & Tybout 1996; Praxmarer 2011; Sengupta & Dahl 2008). Afin 

d’éviter l’induction d’effets négatifs dus à une perception d’incongruence avec les signaux naturels, 

nous avons été obligés de choisir un type de produit congruent. 

En tenant compte de l’influence de l’implication envers le type de produit et de la congruence perçue 

entre le signal naturel et le produit, nous avons choisi comme produit des boîtes pour conserver la 

nourriture (Annexe 1). Ce type de produit possède toutes les caractéristiques d’un produit non 

impliquant : produit à usage quotidien, de faible prix (prix variant entre 5€ et 15€), sans valeur 

sociétale ou sentimentale, et ne pouvant être associé à une marque particulière. De plus, l’usage du 

produit pour conserver de la nourriture est congruent avec l’utilisation de la pomme en tant que signal 

naturel. 

 

Création du site de e-commerce expérimental 

La visite d’un site de e-commerce occupe la partie centrale de l’expérimentation de cette étude 

doctorale. Afin de réduire la variation dans les réponses des participants et d’augmenter ainsi la 

validité et fiabilité des mesures, nous avons dû contrôler les influences sur le comportement du 

participant provenant du site de par son esthétique, sa structure et son organisation, ainsi que de par 

son interactivité (Allagui & Lemoine 2008). Nous avons en conséquence créé un site de e-commerce 

spécifiquement pour cette occasion en y intégrant les différents facteurs d’influence : 
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1. Esthétique 

Afin de limiter la variation induite dans les évaluations des participants par l’aspect esthétique 

de notre site expérimental, nous avons choisi de le créer avec un design épuré et courant pour 

ce genre de site de e-commerce moderne (Annexe 1) : 

a. Le logo du site était constitué du nom de l’entreprise fictive. 

b. En dehors des images des produits et du stimulus expérimental, le site ne contenait 

aucun élément graphique ou symbolique. 

c. On ne pouvait y distinguer aucune couleur et tous les graphiques étaient achromatiques 

(noir, blanc ou gris). 

 

2. Structure et organisation 

Nous avons limité l’influence de la structure et de l’organisation du site de e-commerce 

expérimental en créant une structure simple en colonnes. La structure et l’organisation étaient 

copiées sur des sites de e-commerce classiques : 

a. La page d’accueil (Annexe 1) : 

i. En dessous du logo (nom de l’entreprise), une communication occupe toute la 

largeur du site et promeut le premier produit du catalogue de produits présentés 

(Figure 18 ; Annexe 5). Cette communication a été divisée en trois parties : sur 

la gauche des informations textuelles sur le produit, au centre une image de ce 

dernier, et à droite le stimulus visuel cible. 

ii. En dessous de la communication, neuf produits sont disposés en trois colonnes 

et trois lignes. Le premier produit sur cette disposition est celui mis en avant 

dans la communication. 

iii. En bas du site, un carré gris contient un descriptif fictif de la marque. 

b. La page du produit (Annexe 2) : 

i. En dessous du logo (nom de l’entreprise), une barre de navigation propose lien 

vers le descriptif de l’entreprise ainsi qu’un autre vers la page des produits. 

ii. En dessous de la barre de navigation, sur la gauche, une colonne présente le 

nom du produit, son prix, le bouton « ajouter au panier », ainsi qu’un descriptif 
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du produit. Sur la droite, une colonne présente une image en taille réduite ou 

agrandi du produit. 

iii. En dessous du descriptif et de l’image du produit se trouve un choix de trois 

autres produits avec leur image en taille réduite accompagné d’une invitation 

écrite à les découvrir. 

c. La page des produits (Annexe 3) : 

i. En dessous du logo (nom de l’entreprise), une barre de navigation contient un 

lien vers le descriptif de l’entreprise ainsi qu’un autre vers la page des produits.  

ii. En dessous de la barre de navigation, neuf produits sont disposés en trois 

colonnes et trois lignes. Le premier produit dans cette disposition est celui mis 

en avant dans la communication sur la page d’accueil. Contrairement à la page 

d’accueil, l’image du produit sur la page des produits est accompagnée du 

stimulus visuel cible de la page d’accueil. 

d. La page de l’entreprise (Annexe 4) : 

i. En dessous du logo (nom de l’entreprise), une barre de navigation contient un 

lien vers le descriptif de l’entreprise ainsi qu’un autre vers la page des produits.  

ii. En dessous de la barre de navigation, un carré gris contient un descriptif fictif 

de la marque. 

 

3. Interactivité 

Afin de limiter l’influence d’éléments interactifs du site de e-commerce, nous avons choisi de 

n’intégrer aucune animation dynamique et aucun élément interactif. Le fait de pouvoir 

naviguer sur les différentes pages du site à travers des liens était la seule interaction possible. 
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 : Exemples de la communication mise en avant sur la page d’accueil du site de e-

commerce expérimental. 
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Introduction 

 
Notre modèle de recherche représente un processus de comportement de choix séquentiel (Figure 19). 

En effet, les réactions motivationnelles sont des réactions comportementales qui suivent directement 

l'attention sélective et précèdent les processus mentaux de la mémorisation et de l'attitude, qui eux 

sont suivis par, à nouveau, des réactions de comportement de choix. L'étude empirique de ce 

processus demande en conséquence une approche expérimentale qui permette de mesurer les effets à 

différentes étapes. Une telle approche diffère de celles utilisées pour des modèles linéaires 

hiérarchiques, pour lesquelles les effets du processus peuvent être mesurés à la fin d'une 

expérimentation par le biais d'un questionnaire.  

Au-delà de son caractère séquentiel, notre modèle contient également des processus mentaux 

inconscients (attention sélective, mémoire et attitude implicites) ainsi que des réactions 

comportementales inconscientes (réactions motivationnelles). Afin de pouvoir mesurer différents 

effets sur des processus et comportements inconscients en plus de ceux dont les consommateurs sont 

conscients, nous devons avoir recours à des méthodes de mesure physiologique et psychométriques 

en plus des mesures par questionnaire. 

Le choix des méthodes et mesures d’une étude scientifique doit permettre le recueil de données 

représentant au mieux la réalité (Evrard, Pras, & Roux 2009). Cette représentativité est assurée si 

trois conditions sont réunies : 

1. La mesure est sensible, c’est-à-dire assez précise pour pouvoir enregistrer l’effet observé. 

2. La mesure est fiable, c’est-à-dire qu’elle livre toujours des données de la même qualité et les 

erreurs systématiques et aléatoires ne varient que très faiblement. 

3. La mesure est valide, c’est-à-dire qu’elle représente correctement la variable mesurée et les 

erreurs systématiques et aléatoires sont minimisées. 

La sensibilité est le premier critère de choix de la méthode de mesure. Si la méthode est trop peu 

sensible, le phénomène ne peut être mesuré. Si la méthode l’est trop, la mesure du phénomène ne 

permet pas d’enregistrer toute la variance. Dans le cadre de notre modèle conceptuel, nous souhaitons 

mesurer trois catégories d’effets : 
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1. L’attention sélective et les réactions motivationnelles sont rapides et potentiellement de très 

courte durée (Elliot 2008). Elles ne sont observables qu’avec des mesures du comportement 

hautement sensibles. 

2. La mémoire et l’attitude implicites ne peuvent être exprimées de manière déclarative (Payne 

2009). Un questionnaire n’est en conséquence pas assez sensible pour les mesurer, ce qui nous 

demande de recourir à des mesures psychométriques spécifiquement développées à cet effet. 

3. La mémoire et l’attitude explicites, l’intention d’achat ainsi que le modérateur de la 

congruence perçue peuvent être mesurés par la méthode du questionnaire. 

Une fois la méthode avec la bonne sensibilité choisie, nous devrons pré-tester sa fiabilité et sa validité. 

Finalement, l'utilisation de différentes méthodes expérimentales permet de mesurer les différents 

effets présents dans notre modèle conceptuel et de tester les différentes hypothèses portant sur des 

processus différents. Afin de tester les hypothèses de notre modèle, nous avons conçu un protocole 

expérimental avec trois méthodes distinctes sur trois parties du modèle (Figure 19) : 

1. Notre revue de littérature nous indique que l'influence d'un signal naturel sur l'attention 

sélective et la réaction motivationnelle est inconsciente. De ce fait, nous ne pouvons pas 

mesurer cette influence par la méthode du questionnaire déclaratif. Cependant, des études 

neurologiques ont démontré que la première réaction comportementale suscitée par une 

motivation d’approche ou d’évitement est un mouvement oculaire relatif au stimulus visuel 

(Harsay et al. 2011; Memmert & Cañal-Bruland 2009). Nous pouvons ainsi mesurer les 

variables latentes de l'attention sélective et de la réaction motivationnelle par le biais 

d'observations comportementales des mouvements oculaires (Harsay et al. 2011; Mogg et al. 

2003; Nummenmaa et al. 2011).  

Nous mobilisons pour ces observations la méthode de l'oculométrie. Cette méthode utilisée 

notamment en neuromarketing, mais également en psychologie cognitive et en psychologie 

sociale, offre une sensibilité assez élevée pour mesurer le cheminement précis du regard d'un 

individu sur les objets de son environnement (Holmqvist et al. 2015). Ces mesures permettent 

d’identifier les stimuli attirant l'attention et de quantifier l'intérêt qu'ils suscitent (Drèze & 

Hussherr 2003; Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic 2012; Wedel & Pieters 2000, 2008). 

Une combinaison de ces mesures permet de quantifier l'influence de différents stimuli visuels 

sur l'attention sélective et les réactions motivationnelles dans des intervalles aussi courts que 

quelques millisecondes. 
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2. Les signaux naturels suscitent des réactions inconscientes. Ces réactions peuvent influencer 

non seulement des processus fondamentaux comme l'attention sélective ou les réactions 

motivationnelles, mais notre revue de littérature indique qu'ils peuvent également influencer 

la mémoire et l'attitude implicites. Toutefois, comme celles-ci ne peuvent pas être exprimées 

de manière consciente sous forme d'une réponse déclarative à une question dans un 

questionnaire ou dans le cadre d'un entretien (Petty, Fazio, & Briñol 2008), nous devons avoir 

recours à des méthodes de mesures psychométriques permettant de faire émerger la mémoire

et l’attitude implicites. 

Nous mobilisons pour la mesure de cette forme de mémoire et d’attitude la méthode de l’Affect 

Misattribution Procedure (procédure de fausse attribution affective ; Payne, Cheng, Govorun, 

& Stewart, 2005; Payne, 2009). Cette méthode utilisée avant tout en psychologie sociale, 

permet de mesurer l'attitude implicite à travers une procédure d'évaluations affectives de 

stimuli-cibles et de stimuli qui servent d’attrapes. En demandant aux participants d'évaluer un 

stimulus-attrape après avoir visualisé un stimulus-cible, chacun seulement pendant quelques 

millisecondes, le participant ne peut s'empêcher d'être influencé dans son jugement du 

stimulus-attrape par son attitude implicite envers le stimulus-cible. En mesurant la valence 

des évaluations données, nous pouvons ainsi quantifier l'attitude implicite envers le stimulus 

visuel-cible de notre communication. De plus, la méthode mesure le temps de réaction que le 

participant prend pour répondre. Comme l’évaluation dépend de l’association d’un stimulus 

avec un prototype mémorisé (Kravitz et al. 2013; Rosch 1999), plus la mémoire est bonne, 

plus l’association est facile et plus la réaction est rapide. Nous pouvons ainsi quantifier la 

mémoire implicite à travers la vitesse de la réaction du participant. 

3. Bien que notre revue de littérature indique que les réactions fondamentales aux signaux 

naturels sont inconscientes, nous constatons que parallèlement, ces réactions inconscientes 

sont en mesure d'influencer des processus mentaux conscients. Nous avons retenu des 

influences possibles sur la mémoire et l'attitude explicites qui influencent de leur côté 

l'intention d'achat et le choix du produit. De plus, nous avons constaté que l'attitude explicite 

est susceptible d'être modérée par la congruence que perçoivent les internautes entre signal 

naturel au sein de la communication et le produit. Nous pouvons mesurer toutes ces variables 

par le biais d'échelles de mesure déclaratives. 

Nous mobilisons pour ces mesures déclaratives la méthode du questionnaire. Cette méthode 

fréquemment utilisée en études du comportement du consommateur permet de mesurer les 

différents processus conscients qui permettent la mémorisation et la création d'une attitude, et 
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par conséquent une intention d'achat qui mène à un choix de produit (Evrard, Pras, & Roux 

2009). La méthode propose des questionnements auxquels les participants peuvent répondre 

de manière libre s'il s'agit de questions ouvertes, ou de manière structurée, ou bien par le choix 

d'une réponse proposée s'il s'agit de questions fermées. Certaines variables sont latentes, c'est-

à-dire qu’elles ne peuvent pas être mesurées directement par des questionnements parce 

qu’elles représentent un concept mental complexe. Cependant, ces variables latentes peuvent 

être estimées en combinant plusieurs questionnements par un processus de factorisation.
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), l’attitude implicite (H5), et le comportement de choix (H15). La figure 

montre également la relation directe entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle entre 

la mémoire implicite et l’attitude implicite (H6) et explicite (H7), celle entre l’attention 

sélective et les réactions motivationnelles (H8), celle entre les réactions motivationnelles et 

la mémoire explicite (H9), celle entre la mémoire explicite et l’attitude explicite (H10), 

celles entre l’attitude explicite (H11) et implicite (H12) et le comportement de choix, ainsi 

que celle entre l’attitude implicite et l’attitude explicite (H13). Il figure également l’effet 

modérateur de la congruence perçue entre le signal naturel et le produit sur la relation entre 

mémoire explicite et attitude explicite (H14). En rouge sont marqués les concepts mesurés 

par l’oculométrie. Les concepts de la mémoire et de l’attitude implicites, mesurés par une 

Affect Misattribution Procedure, sont marqués en violet. En bleu sont marqués les concepts 

mesurés par un questionnaire. 
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 Mesure de l’attention sélective et des réactions motivationnelles 

Nous étudions dans un premier temps l’influence des signaux naturels sur l’attraction sélective envers 

eux-mêmes, ainsi que les réactions motivationnelles envers le produit, les informations textuelles 

associées et le prix (Figure 20). Alors que les variables de la mémorisation et de l'attitude explicites 

ainsi que de l’intention d'achat peuvent être mesurées en utilisant des questionnaires, les variables de 

l'attention sélective et des réactions motivationnelles ne peuvent être quantifiées que par des outils de 

mesure physiologique. Comme les premières réactions mesurables à un signal naturel sont les 

mouvements oculaires qui dirigent le regard vers les stimuli visuels d’intérêt pour le cerveau (Harsay 

et al. 2011; Memmert & Cañal-Bruland 2009), nous étudions l’attention sélective ainsi que les 

réactions motivationnelles par le biais d’un oculomètre. Nous exposons par la suite son 

fonctionnement et sa mise en place au sein de notre protocole d’expérimentation. 

 

 

  : Modèle de recherche. Encadré en rouge : les variables mesurées par la méthode de 

l'oculométrie (attention sélective et réactions motivationnelles). 
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Le fonctionnement d'un oculomètre 

L'oculométrie, connue aussi sous le terme anglais de eye tracking, est la mesure du cheminement du 

regard sur les objets de l'environnement d'un individu (Holmqvist et al. 2015). C'est notamment grâce 

aux études fondamentales du professeur Louis Émile Javal, fondateur et directeur du Laboratoire 

d'Ophtalmologie en Sorbonne, que l'oculométrie a pu se développer comme une méthode de mesure 

scientifique. Javal avait découvert par des observations à l’œil nu, que pendant la lecture, l’œil ne 

bougeait pas de manière régulière et linéaire, mais qu'il sautait à travers le texte en se posant de 

manière irrégulière (mentionné dans Huey, 1908, p.16). Il appela ces sauts des saccades et les arrêts 

du regard des fixations. Ces observations sont encore valides aujourd'hui et constituent la base des 

mesures des oculomètres modernes qui enregistrent ces fixations et saccades du regard (Holmqvist et 

al. 2015). 

L’œil étant un organe particulièrement complexe, difficile d'accès et fragile, la construction 

d’appareils permettant de mesurer le cheminement du regard s'est avérée une tâche particulièrement 

difficile à réaliser. Après les premiers types d'oculomètres invasifs qui nécessitaient des lentilles 

métalliques placées sur la cornée (Huey, 1908), ce furent les oculomètres de Dodge et Cline (1901, 

cité dans Holmqvist et al., 2015) et Guy Thomas Buswell (1937, cité dans Holmqvist et al., 2015) qui 

permirent pour la première fois de mesurer le cheminement du regard en enregistrant des reflets de 

rayons de lumière sur la cornée. Cette méthode est aujourd'hui encore la plus répandue et se sert des 

particularités de l’œil pour déterminer où se pose le regard. 

La direction du regard peut être déterminée par la position relative de la pupille. Si un individu fixe 

le centre d'un écran d'ordinateur qui se trouve à hauteur de sa tête par exemple, les pupilles 

apparaissent au centre de la partie visible de l’œil. S’il fixe un coin de l'écran sans bouger la tête, la 

pupille se déplace dans la direction du coin fixé. Sur cette base, il est possible de déterminer où 

regarde un individu en enregistrant toutes les différentes positions possibles de la pupille et en les 

relayant aux points fixés dans son environnement. Cependant, comme il n'est pas possible de mesurer 

tous les points de fixation possibles pour les lier aux structures présentées, les systèmes d'oculométrie 

utilisent des protocoles de calibrage pour forcer chaque participant à fixer des endroits dans son 

environnement spécifique pour ensuite pouvoir extrapoler sur toutes les positions de fixation 

possibles par des algorithmes mathématiques. 
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Déterminer la position relative de la pupille 

La pupille indique la direction du regard. Cependant, l’œil étant rond, il n'existe pas de point de 

référence absolu qui pourrait servir de point fixe pour mesurer le mouvement relatif de la pupille 

(Holmqvist et al. 2015). La majorité des oculomètres actuels utilisent donc une source de lumière 

infrarouge pour créer artificiellement un point de référence fixe sur l'œil. En effet, l’œil humain ne 

perçoit pas la lumière infrarouge, cependant, les caméras d'un oculomètre peuvent l'enregistrer. 

Comme l’œil est rond, la projection d'une lumière infrarouge sur la cornée crée un point de reflet, 

visible seulement pour les caméras de l'oculomètre (Figure 21). En même temps, si la source de la 

lumière infrarouge ne bouge pas, le reflet reste toujours au même endroit dans l'image enregistrée par 

les caméras, peu importe dans quelle direction la pupille bouge. La rondeur de l’œil et la source de 

lumière stable permettent donc de créer un point de reflet fixe. Les oculomètres modernes utilisent 

des logiciels de reconnaissance de formes pour détecter automatiquement la pupille qui apparaît ronde 

et noire dans un enregistrement d'une caméra d'un oculomètre (Figure 21). Par triangulation entre le 

point de reflet fixe et le point central de la pupille, le logiciel de l'oculomètre est ainsi capable de 

déterminer la position relative du regard.  

 

 

 : Image enregistrée par l’oculomètre des deux yeux. Le logiciel de l’oculomètre 

reconnaît le point de reflet d’une source de lumière infrarouge et la pupille. 
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Le calibrage de l’oculomètre 

Les oculomètres modernes peuvent déterminer la position relative de la pupille en se référant à un 

point de reflet de lumière infrarouge artificiel émis par l’oculomètre lui-même (Holmqvist et al. 

2015). Afin de pouvoir mesurer l'endroit précis sur lequel se pose le regard, l'oculomètre doit pouvoir 

connaître pour chaque position de la pupille l’endroit qu’il a fixé. À cette fin, les oculomètres 

nécessitent un processus de calibrage dans lequel le participant doit consciemment fixer des points 

prédéfinis dans son environnement pendant que le logiciel mesure la position relative de la pupille. 

Le logiciel peut ainsi attribuer une position relative de la pupille à un point absolu dans 

l'environnement du participant. 

Pour une mesure du cheminement du regard sur un écran d'ordinateur, par exemple, le logiciel de 

l'oculomètre présente une série de cinq, neuf ou douze points étalés sur toute la surface de l'écran. 

Pour chaque point fixé, le logiciel enregistre la position relative de la pupille. Une fois tous les points 

fixés, un algorithme d'extrapolation géométrique lui permet d'estimer toutes les positions de fixations 

possibles sur l'écran. Par exemple, si un participant fixe un endroit entre deux points de calibrage, le 

logiciel identifie une position relative intermédiaire et enregistre une fixation entre les deux points en 

comparant les positions de la pupille sur deux points fixés durant le calibrage avec la position relative 

mesurée actuelle. La précision de la mesure absolue du cheminement du regard dépend en 

conséquence de trois facteurs : 

1. La qualité de la détection de la position relative de la pupille. Cette mesure dépend de la 

capacité du logiciel à reconnaître correctement la forme de la pupille. Ce n'est que depuis les 

années 2010 que les algorithmes de reconnaissance de forme sont devenus assez performants 

pour garantir une haute fiabilité de détection de la pupille. Cependant, certains problèmes 

persistent encore : 

a. Le contraste très faible entre la pupille et l'iris peut gêner la détection de la pupille par 

le logiciel, surtout dans le cas d’une iris de couleur très foncée. 

b. La forme des paupières peut influencer la surface visible de l’œil, notamment dans les 

populations asiatiques, où les paupières cachent considérablement l’œil et même la 

pupille, ce qui complique la détection de la pupille. 

c. La longueur des cils peut influencer la surface visible de l’œil. Les cils longs occultent 

l’œil et la pupille et rendent ainsi la détection de la pupille difficile.  
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d. Le maquillage, notamment le mascara, crée de forts contrastes dans l'image enregistrée 

par les caméras de l'oculomètre qui peuvent venir brouiller le logiciel de 

reconnaissance de la forme de la pupille en créant un contraste plus fort d'une forme 

similaire que la pupille dans l'image de l’œil. 

2. La qualité du calibrage. Cette mesure représente la précision avec laquelle une position 

relative de la pupille peut être associée à un point fixe présenté durant la procédure de 

calibrage. Il existe aujourd'hui des logiciels d'oculomètres pouvant réaliser un calibrage précis 

sur la base d'une seule fixation sur un seul point, alors que d'autres nécessitent encore un 

minimum de cinq fixations sur des points couvrant toute la surface observée. Cependant, il 

est toujours vrai que plus le calibrage contient de points, moins le logiciel est obligé de 

déterminer les fixations par extrapolation, plus les mesures sont précises. On retrouve 

cependant les problèmes fréquents : 

a. La reconnaissance de la pupille diffère pour les différents points présentés lors du 

calibrage. La mesure du cheminement du regard se montre en conséquence moins 

précise dans certaines régions de la surface observée que dans d'autres. 

b. Le participant ne fixe pas correctement les points prédéfinis dans le processus de 

calibrage. Par conséquent, la mesure du cheminement du regard est peu précise sur 

toute la surface observée. 

c. Un mauvais calibrage doit être répété. Cependant, d’une part répéter cette opération 

est contraignante pour le participant, d’autre part, un nombre élevé de calibrages le 

déconcentrer et ainsi détériore successivement la qualité du calibrage. 

3. La performance du logiciel de l'oculomètre. Il existe aujourd'hui des oculomètres de qualité 

très différente comme l'indique la variance de prix entre 80€ (par exemple EyeX de Tobii) et 

environ 10 000€ (par exemple Glasses 2 de Tobii). La différence majeure entre eux se situe 

dans la qualité de l'extrapolation des positions relatives de la pupille sur la base des points 

fixes de la procédure de calibrage qui assure la précision des mesures. Si le logiciel n'est pas 

de bonne qualité, les mesures sont sujettes à distorsions. 
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Les contraintes physiologiques liées à l’oculométrie 

Le principe de l'oculométrie par la mesure de la position relative de la pupille est devenu la méthode 

standard depuis les années 1950 (Holmqvist et al. 2015). Malgré son principe comparativement 

simple, cette méthode souffre de deux contraintes majeures : 

1. L’œil bouge en saccades. Ces saccades sont très rapides et ne peuvent durer que quelques 

millisecondes. Afin de les mesurer, il faut les enregistrer avec un outil pouvant capter un grand 

nombre d'images par seconde. Par conséquent, les oculomètres actuels enregistrent entre 30 

et 250 images par seconde. 

2. Les mouvements de l’œil sont très faibles comparés aux mouvements permanents de la tête. 

Afin de mesurer seulement les mouvements de l’œil, il faut pouvoir éliminer les mouvements 

de la tête des enregistrements de l’oculomètre. La première solution à ce problème était 

historiquement de fixer la tête d'un participant dans des appareils ophtalmologiques pendant 

la durée d’une mesure oculométrique. Depuis les années 2000, l'avancement des technologies 

numériques a permis de résoudre cette difficulté avec deux méthodes moins contraignantes 

pour les participants : soit l'oculomètre est portatif et fixé à la tête (format casque ou lunettes), 

soit il enregistre par un système de caméras stéréoscopiques non seulement les mouvements 

des yeux, mais également les mouvements de la tête en 3D, afin de pouvoir corriger en temps 

réel l'enregistrement pour ces derniers. 

 

L’expérimentation oculométrique 

Nous testons l’influence de stimuli visuels sur l’attention sélective et des réactions motivationnelles 

envers les stimuli d’une communication sur un site de e-commerce. Afin de pouvoir quantifier ces 

effets, nous avons recours à la méthode de l’oculométrie permettant de mesurer les mouvements 

oculaires d’internautes. En coopération avec l’Institut International du Commerce et du 

Développement, nous avons pu créer un laboratoire d’oculométrie au sein de son Laboratoire de 

Recherche Appliquée. Ce laboratoire fixe un cadre expérimental permettant de contrôler les 

influences externes. 
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Le protocole de l’expérimentation oculométrique 

Les participants sont accueillis seuls ou en groupes de deux à cinq personnes au laboratoire Eye 

Tracking de l’Institut International du Commerce et du Développement par un expérimentateur. Ce 

dernier installe le participant dans la salle de participation à un bureau sur lequel se trouvent un écran 

LCD (QUATO Intelli Proof 240 excellence, 24’’, résolution 1920x1200 pixels, Quatographic 

Technology GmbH, Braunschweig, Allemagne), un oculomètre (S2, Mirametrix, Westmount, 

Québec, Canada) ainsi qu’un clavier et une souris. Ensuite, il indique oralement au participant qu’il 

va découvrir sur l’écran les indications relatives à l’expérimentation et un site web sur lequel il pourra 

naviguer. L’expérimentateur explique ensuite au participant que le cheminement de son regard sera 

enregistré par l’oculomètre se trouvant devant l’écran LCD. Il précise que cet appareil contient une 

source de lumière infrarouge invisible et filme les yeux du participant. Finalement, il lui explique la 

procédure de calibrage de l’oculomètre et lui précise qu’il devra limiter ses mouvements de tête et de 

corps afin d’éviter que l’oculomètre perdre son regard. Si le participant confirme à l’oral sa 

compréhension des informations fournies par l’expérimentateur, ce dernier quitte la salle de 

participation en fermant la porte derrière lui. Afin de contrôler les biais provenant de ces indications 

orales, nous avons contrôlé les modérateurs extérieurs provenant de l’expérimentateur et standardisé 

puis pré-testé les discours de l’expérimentateur. 

L’expérimentateur s’installe au poste d’observation dans la salle d’observation adjacente à la salle de 

participation. Depuis l’ordinateur, il lance le calibrage et contrôle la qualité de l’enregistrement. Le 

logiciel d’enregistrement OGAMA (OpenGazeAndMouseAnalyzer, Voßkühler, A., Freie Universität 

Berlin, Allemagne) donne un indice de la précision du calibrage entre 0 et 200. Cet indice est noté 

par l’expérimentateur pour chaque calibrage. S’il est inférieur à 50, l’expérimentateur démarre 

l’expérimentation, sinon, si l’indice est supérieur à 50, il relance à nouveau un calibrage. 

L’expérimentateur ne fait jamais plus de trois essais de calibrage avant de lancer l’expérimentation 

afin de ne pas fatiguer ou de frustrer le participant. Si nécessaire, l’expérimentateur peut se déplacer 

dans la salle de participation pour fournir des indications au participant pour améliorer le calibrage 

(par exemple sa posture). Dans le cas où l’indice de la qualité du calibrage est encore supérieur à 100 

après trois calibrages, l’expérimentation est poursuivie, mais les données seront supprimées a 

posteriori. 

À la fin de l’expérimentation, l’expérimentateur se déplace dans la salle de participation et demande 

au participant de signer une fiche de consentement (Annexe 8) en lui indiquant qu’il peut également 

refuser de signer, auquel cas ses enregistrements dans le cadre de l’expérimentation seront effacés. 



 237  

Les mesures oculométriques 

L’oculomètre enregistre le cheminement du regard entier. À cette fin, il filme les pupilles gauche et 

droite du participant indépendamment. Cependant, afin de pouvoir mesurer les variables de l’attention 

sélective et les réactions motivationnelles, nous devons traiter les données brutes du cheminement du 

regard et les transformer en mesures précises. Le logiciel d’oculométrie OGAMA permet dans un 

premier temps de paramétrer les mesures recueillies afin de déterminer la taille d’un point de fixation 

et le nombre minimal de regards dans ce point nécessaire pour enregistrer un regard en tant que 

fixation (Tableau 16).  

 

  : Paramètres d’enregistrement du cheminement du regard dans le logiciel 

OGAMA. 

Paramètre Valeur 

Résolution 1920x1200 pixels 

Fréquence d'images enregistrées 60 Hz 

Diamètre de fixation 20 pixels 

Minimum d'images par fixation 5 
 

 

Dans un second temps, le logiciel permet de définir des zones d’intérêt (Area Of Interest, AOI) au 

sein du site web présenté. Ainsi, nous pouvons délimiter chaque objet sur notre site expérimental que 

nous souhaitions analyser individuellement (Annexe 10). Nous pouvons ainsi extraire des données 

brutes quatre mesures oculométriques pour quantifier l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles (Tableau 16). 
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  : Mesures oculométriques extraites du logiciel OGAMA pour chaque zone 

d’intérêt. 

  Mesure oculométrique Interprétation 

1. 
La durée relative jusqu’à la première 
fixation visuelle du stimulus.  

Plus la durée jusqu’à la première fixation 
visuelle du stimulus est courte, plus l’attention 
sélective est forte. 

2. 
Le nombre de fixations visuelles du 
stimulus. 

Plus le nombre de fixations visuelles du 
stimulus est élevé, plus l’attention sélective ou 
la réaction motivationnelle est forte. 

3. 
La durée relative de la fixation 
visuelle du stimulus. 

Plus la fixation visuelle du stimulus relative à la 
durée totale de la visite d'une page web est 
longue, plus l’attention sélective ou la réaction 
motivationnelle est forte. 

4. 
La durée moyenne de fixation 
visuelle du stimulus.  

Plus la durée moyenne de fixation visuelle du 
stimulus est longue, plus l’attention sélective est 
forte. 
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  : Synthèse des méthodes utilisées pour mesurer les concepts du modèle de 

recherche. 

Concept Variable Type de 
mesure Mesures Référence 

Stimulus visuel 

Signal naturel • Intervalle 
• Pomme rougeâtre 
• Pomme verte 

  

Signal généralisé • Intervalle 

• Pomme bleue 
• Pomme grise 
• Rond + rouge 
• Rond + vert 
• Rond + bleue 
• Rond + gris 
• Carré + rouge 
• Carré + vert 

  

Stimulus sans 
caractère de signal 

naturel 
• Intervalle 

• Carré + bleue 
• Carré + gris 

  

Attention 
Sélective 

Attention Sélective 

• Continue • Durée relative avant 1ère fixation Nummenmaa et al. (2011) 

• Intervalle • Nombre de fixations Nummenmaa et al. (2011) 

• Continue • Durée de fixation relative Nummenmaa et al. (2011) 

• Continue • Durée moyenne de fixation Nummenmaa et al. (2011) 

Réaction 
Motivationnelle 

Réaction 
motivationnelle 

• Intervalle • Nombre de fixations Nummenmaa et al. (2011) 

• Continue • Durée de fixation relative Nummenmaa et al. (2011) 

• Continue • Durée moyenne de fixation Nummenmaa et al. (2011) 

Mémorisation Rappel 

• Binaire 
 
• Binaire 
• Intervalle 

• Rappel du produit mis en avant dans la 
communication parmi tous les produits 
• Rappel du prix 
• Rappel des 3 caractéristiques du produit 
communiquées parmi un choix 9, dont 6 
fausses 

Méthode rappel libre et 
indicé : Norris et Coleman 

(2008) 
 

Utilisé par: Dahlén, 
Rosengren, Törn, & Öhman, 
(2008); Moore et al., (2005); 
Zanjani, Diamond, & Chan, 

(2011) 

Attitude 

Attitude explicite 
envers la 

communication 
• Intervalle 

3 échelles bipolaires à 7 points :  
• bien / mauvais 
• agréable / désagréable 
• favorable / défavorable 

Mackenzie et Lutz (1989) 

Attitude explicite 
envers le produit 

• Intervalle 

4 échelles Likert à 5 points :  
• La boîte mise en avant sur la page d'accueil 
est attirante. 
• La boîte mise en avant sur la page d'accueil 
est un bon produit. 
• J'appréci(e) la boîte mise en avant sur la 
page d'accueil. 
• La boîte mise en avant sur la page d'accueil 
est satisfaisante. 

Lepkowska-White, Brashear 
et Weinberger (2003)  

Attitude implicite • Intervalle 
• Affect Misattribution Procedure avec 
stimulus cible le produit 

Payne, Cheng, Govorun, & 
Stewart, (2005)  
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Concept Variable Type de 
mesure 

Mesures Référence 

Comportement de 
choix 

Choix du produit • Nominale 
Choix multiple parmi tous les produits 
présentés sur le site 

  

Intention d'achat du 
produit mis en avant 

• Intervalle 

3 échelles Likert à 5 points :  
• Si j’étais à la recherche d’une boîte de ce 
type, j’achèterais très probablement la boîte 
mise en avant sur la page d'accueil. 
• Si j’étais dans la nécessité d'acheter ce type 
boîte, je considèrerais très probablement 
d'acheter la boîte mise en avant sur la page 
d'accueil. 
• Si j’étais obligé(e) d’acheter ce type de 
boîte, je serais très enclin d'acheter la boîte 
mise en avant sur la page d'accueil. 

Lepkowska-White, 
Brashear et Weinberger 

(2003)  

Perception 
Congruence 

Congruence perçue 
entre produit et images 

associées 
• Intervalle 

5 échelles Likert à 7 points:  
• Les images utilisées pour mettre en avant la 
boîte sur la page d'accueil étaient 
adaptées. 
• Les images utilisées pour mettre en avant la 
boîte sur la page d'accueil ne semblaient 
pas adaptées. 
• Les images utilisées pour mettre en avant la 
boîte sur la page d'accueil donnaient du 
sens. 
• Les images utilisées pour mettre en avant la 
boîte sur la page d'accueil n’allaient pas 
avec ce produit. 
• Les images utilisées pour mettre en avant la 
boîte sur la page d'accueil allaient bien 
avec les informations associées à ce produit. 

Mantel et Kellaris (2003) 

Expérience 

Ancienneté • Intervalle 
Choix multiple : 
moins d’une année – entre une et 5 années – 
entre 5 et 10 années – plus de 10 années  

Möller & Eisend (2010) 

Fréquence • Intervalle 

Choix multiple : 
entre une et 5 heures par semaine – entre 5 et 
10 heures par semaine – entre 10 et 15 heures 
par semaine - entre 15 et 20 heures par 
semaine – plus de 20 heures par semaine 

Möller & Eisend (2010) 

Perception 
Couleur 

Vision Couleur • Binaire 
Renseigner deux chiffres présentés dans 2 
graphiques Ishihara (graphiques n° 3 et n° 8) 

Ishihara (1972) 
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 Mesure de la mémoire et de l’attitude implicites 

Notre revue de littérature indique que les signaux naturels peuvent avoir une influence directe et 

indirecte sur la mémorisation et l’attitude (Figure 22). Cependant, dans le cadre de notre 

expérimentation, nous utilisons un produit peu impliquant, ce qui suscite une perception périphérique. 

L’influence du signal naturel peut ainsi être trop faible pour susciter une mémorisation ou une attitude 

explicite consciente. En conséquence, nous avons mesuré dans un premier temps l’effet du signal 

naturel sur la mémorisation et l’attitude implicites. À cette fin, nous avons choisi la méthode de 

l'Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005). 

 

 

  : Modèle de recherche. Encadré en violet : les variables mesurées par la méthode de 

l’Affect Misattribution Procedure (attitude implicite). 

 

 

Le fonctionnement de l'Affect Misattribution Procedure 

L'Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005) repose sur l'hypothèse que des 

stimulations minimales et inconscientes peuvent influencer l'état affectif d'un individu. En effet, 

l’hypothèse de primauté (primacy hypothesis) de Zajonc (1980) explique que ces influences 
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inconscientes peuvent même influencer des choix conscients. Ainsi, les psychologues Murphy et 

Zajonc (1993) ont démontré que des présentations subliminales de visages joyeux ou agressifs 

influençaient inconsciemment l'état affectif d'un individu. Par la suite, cette méthode a été adaptée 

notamment par Payne et al. (2005) afin de pouvoir aller au-delà des états affectifs et étudier l'attitude 

implicite par le biais de la mémoire implicite. 

L'Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005) utilise une méthode expérimentale 

nommée l’amorçage (priming). Cette méthode consiste à présenter deux stimuli l'un après l'autre et à 

étudier l'influence du premier sur le second. Le premier est nommé l’amorce (prime) et le second, la 

cible. Pour pouvoir étudier l'influence d’amorces inconscientes, Murphy et Zajonc (1993) ont pour la 

première fois adapté cette procédure de la manière suivante : chaque participant de leur étude 

visualisait une série de visages qui étaient présentés un à un très rapidement pendant seulement quatre 

millisecondes chacun. Une présentation aussi rapide ne permet pas aux participants de percevoir les 

visages de manière consciente. Après chaque image, le participant était mis face à deux visages 

différents, l'un étant le visage visualisé inconsciemment, l'autre un visage choisi de manière aléatoire 

parmi des images qui lui étaient inconnues. À chaque présentation de ces deux images, le participant 

devait indiquer l'image qu'il pensait avoir perçue. Les résultats de cette étude montrent qu'une 

exposition à un stimulus visuel de valence positive créait, de manière inconsciente, un état affectif 

également positif et vice versa pour les stimuli de valence négative. En utilisant un amorçage 

subliminal, les chercheurs ont démontré qu'un stimulus perçu inconsciemment influençait les 

évaluations ou choix successifs. 

Alors que Murphy et Zajonc (1993) avaient étudié des stimuli perçus inconsciemment, Payne et al. 

(2005) ont cherché à comprendre l'influence inconsciente que pouvaient avoir des stimuli visuels 

perçus consciemment. À cette fin, ces chercheurs ont adapté deux aspects de la procédure de Murphy 

et Zajonc (1993) :  

1. Afin de pouvoir étudier l'effet d'un stimulus perçu consciemment, la durée de présentation de 

l’amorce était prolongée progressivement de 75 à 1500 millisecondes. 

2. Comme l’amorce était perçue consciemment, les chercheurs ne présentent pas un choix de 

deux visages, mais un pictogramme en noir et blanc et de forme abstraite, qui n'a aucun sens 

pour le participant. 

La consigne pour le participant est d'évaluer à quel point le pictogramme lui plaît. Dans des études 

consécutives, les chercheurs ont pu démontrer que les participants seront toujours influencés dans 

leur jugement par l’amorce, même si l’expérimentateur leur a laissé la consigne de ne pas se laisser 
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influencer par cette dernière (Payne 2009; Payne et al. 2005). Que les participants puissent être 

conscients de l'influence potentielle de l’amorce sans pouvoir éviter son influence inconsciente sur 

leur attitude fait de l'Affect Misattribution Procedure une mesure de l’attitude implicite 

particulièrement fiable. Retenons par conséquent que cette méthode expérimentale permet de 

déterminer la mémoire et l'attitude implicites des participants envers l’amorce à travers une 

expérimentation simple, fiable et sans contrainte de temps. 

 

Les mesures de l'Affect Misattribution Procedure 

La procédure expérimentale de l'Affect Misattribution Procedure mesure l’évaluation d’un stimulus 

et le temps d’évaluation (Payne 2009; Payne et al. 2005). Pour l’expérimentation nous avons utilisé 

le script « AFFECT MISATTRIBUTION PROCEDURE (AMP) » de K.Borchert pour le logiciel 

Inquisit 5 Lab (Millisecond Software, Seattle, USA). Nous avons gardé les paramètres de temps de 

présentation des différents stimuli validés par Payne et al. (2005 ; Figure 23). Comme image 

d’amorçage, nous avons utilisé les produits du site internet, ainsi que le logo et le stimulus visuel 

ressemblant à un signal naturel (Annexe 6). Pour les images abstraites cible, nous avons créé une base 

de 55 images de Rorschach (Rorschach 1942). Ces dernières sont utilisées par les chercheurs en 

psychologie pour tester les réactions de patients face à des images totalement aléatoires, toutes 

présentées au hasard. 

Après avoir perçu l’amorce et l’image abstraite, le participant doit le plus rapidement possible 

appuyer sur une touche prédéfinie pour évaluer l’image abstraite soit positivement (touche « J »), soit 

négativement (touche « F »). Afin de garantir la bonne compréhension du test, tous les participants 

doivent compléter un tour d’entraînement avant de procéder à l’enregistrement du test. Ainsi, la 

valence de l’évaluation de l’image abstraite cible permet de déterminer l’attitude implicite du 

participant. Le temps de réaction, cependant, correspond à la rapidité d’association de l’image au 

prototype mémorisé implicitement. 

Afin de pouvoir déterminer la mémoire et l’attitude implicites, nous avons identifié parmi les données 

brutes de l’expérimentation toutes les instances d’évaluation du produit présenté dans la 

communication. Ensuite, nous avons extrait d’un côté la vitesse de réaction, c’est-à-dire le temps de 

réaction pour faire une évaluation en millisecondes, ainsi que la valence de l’évaluation. La rapidité 

de la réaction est ainsi une mesure de la mémorisation implicite et la valence une mesure de l’attitude 

implicite. 
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 : Représentation graphique du déroulement de l'Affect Misattribution Procedure 

(figure adaptée de Hashimoto, Minami, & Nakauchi 2012). 
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 Mesure de la mémorisation 

Notre revue de littérature suggère que les signaux naturels sont en mesure d’influencer la 

mémorisation d’informations qui leur sont associées à travers des réactions motivationnelles. Dans le 

cadre de notre étude, nous utilisons un site de e-commerce contenant une communication pour un 

produit du site sur la page d’accueil (Annexe 1). En conséquence, le signal naturel intégré dans la 

communication est susceptible d’influencer la mémorisation du produit ainsi que des informations 

textuelles associées. 

Afin d’étudier les informations retenues par les participants, nous avons utilisé la méthode de la 

mesure par rappel libre ou rappel indicé au sein d’un questionnaire (Evrard, Pras, & Roux 2009). 

Cette méthode développée par Norris et Coleman (2008) est la plus répandue pour étudier la 

mémorisation d’informations liées à une bannière publicitaire en ligne (Dahlén et al. 2008; Moore, 

Stammerjohan, & Coulter 2005; Zanjani, Diamond, & Chan 2011). En effet, nous constatons que 

cette méthode permet d’étudier les informations pouvant être mémorisées à travers différentes 

questions adaptées à chaque étude. Les deux modes de questionnement sont les suivants (Evrard, 

Pras, & Roux 2009) : 

1. Dans le cas du rappel libre, il est demandé au participant de lister un nombre indéfini 

d’informations plus ou moins spécifiques dont il se rappelle librement. L’objectif du rappel 

libre est de ne pas biaiser ou de restreindre le participant dans ses réponses. Le rappel libre est 

ainsi particulièrement adapté pour mesurer les éléments les plus importants retenus par un 

participant sans restreindre sa réponse à un choix limité d’options. Le point faible de cette 

mesure réside dans le fait que le nombre de réponses données peut varier en fonction de 

l’implication du participant. 

2. Dans le cas du rappel indicé, il est demandé au participant d’identifier un ou plusieurs 

éléments perçus durant une expérimentation parmi un choix d’éléments similaires proposés. 

Son objectif est de restreindre la possibilité de réponses dans le cas de questionnements ciblés. 

Le rappel indicé est particulièrement adapté pour étudier le niveau de détail auquel 

l’information est mémorisée. Plus les éléments à choisir se ressemblent, plus la mémorisation 

doit être détaillée pour trouver la bonne réponse. Le point faible de cette mesure réside dans 

le fait que les participants sont tentés de répondre de manière aléatoire sans avoir mémorisé 

les informations. 

Notre revue de littérature indique que les signaux naturels peuvent influencer le processus de 

persuasion de manière inconsciente. Concernant la mémorisation, cela signifie que les participants 
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sont susceptibles de ne pas pouvoir se rappeler des informations visuelles mémorisées librement. En 

conséquence, nous avons choisi d’avoir recours à des questionnements de rappel indicé pour les trois 

éléments-clés de la communication : 

1. Rappel du produit : dans une question à choix multiple montrant les neuf produits du site de 

e-commerce ainsi qu’une option « Je ne me rappelle pas », les participants doivent renseigner 

le produit qui était présenté dans la communication sur la page d’accueil. Une bonne réponse 

est codée dans la base de données des résultats comme un 1, toute mauvaise 0. 

2. Rappel du prix : dans une question à choix multiple montrant six niveaux de prix compris 

entre 5,99€ et 10,99€ ainsi qu’une option « Je ne me rappelle pas », les participants doivent 

renseigner le prix qui était présenté en bas de la communication sur la page d’accueil. Une 

bonne réponse est codée dans la base de données des résultats comme un 1, toute mauvaise 0. 

3. Rappel des informations textuelles caractérisant le produit : par le biais d’une question à choix 

multiple, il était demandé aux participants de renseigner les trois caractéristiques du produit 

dont ils se rappelaient, et ce, parmi neuf caractéristiques de produit (dont trois bonnes et six 

fausses). Une bonne réponse est codée dans la base de données des résultats comme un 1, 

toute mauvaise comme un 0, puis les chiffres sont additionnés pour représenter la 

mémorisation des caractéristiques. 
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 Mesure de l’attitude explicite  

Notre revue de littérature démontre que les signaux naturels sont susceptibles d’influencer l’attitude 

explicite du consommateur envers le produit et la communication elle-même (Figure 24). Afin de 

pouvoir mesurer l’attitude explicite des participants, nous utilisons la méthode de mesure par échelle 

dans un questionnaire déclaratif. Il est important de noter que les questions et échelles choisies ne 

peuvent pas être aléatoires, mais doivent représenter correctement la variable mesurée (Evrard, Pras, 

& Roux 2009). À cette fin, nous avons choisi les échelles de mesure selon un ou plusieurs des trois 

critères suivants caractérisant notre support et contexte expérimental (site de e-commerce) : 

1. L’échelle est utilisée dans un article d’un journal de référence dans le domaine de la 

persuasion ou plus précisément de la publicité. 

2. L’échelle est utilisée dans un article d’un journal de référence étudiant les effets de la publicité 

en ligne, notamment les bannières publicitaires. 

3. L’échelle est utilisée dans un article d’un journal de référence étudiant les effets de persuasion 

à l’international. 

 

  : Modèle de recherche. Encadré en bleu : les variables mesurées par la méthode du 

questionnaire (mémorisation, attitude explicite, intention comportementale, congruence 

perçue). 
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Mesure de l'attitude explicite envers la communication 

La promotion de produits par des communications marketing, notamment par les bannières 

publicitaires, est répandue sur Internet dans le monde entier (Möller & Eisend 2010). Malgré leur 

popularité, il n’existe cependant qu’un nombre limité d’études s’intéressant aux divers effets pouvant 

influencer la perception d’une communication en ligne (Schibrowsky, Peltier, & Nill 2007). Nous 

pouvons noter ici les études sur l’effet de la complexité de la bannière (Wang, Shih, & Peracchio 

2013), l’animation de la bannière (Yun Yoo & Kim 2005) et la congruence entre la bannière et le site 

de e-commerce (Moore, Stammerjohan, & Coulter 2005) sur l’attitude explicite envers la bannière 

publicitaire.  

Afin de pouvoir mesurer l’attitude explicite envers la communication présente sur la page d’accueil 

de notre site de e-commerce expérimental, nous avons recours à l’échelle de mesure sémantique 

différentielle de MacKenzie et Lutz (1989) qui est composée de trois items présentés sur des échelles 

bipolaires en sept points :  

 Je trouve que la façon de mettre en avant la boîte sur la page d'accueil est : 

bien – mauvaise 

 Mon appréciation de la façon dont la boîte est mise en avant sur la page d'accueil est : 

favorable – défavorable 

 Je trouve que la façon de mettre en avant la boîte sur la page d'accueil est : 

agréable – désagréable 

Cette échelle est la plus couramment utilisée pour évaluer l’attitude explicite envers une bannière 

publicitaire en ligne. De plus, comme l’une des particularités des signaux naturels est de pouvoir 

influencer les consommateurs dans leur comportement de choix indépendamment de leur 

environnement socioculturel, l’échelle de MacKenzie et Lutz (1989) s’avère particulièrement 

pertinente. Elle est en effet la seule échelle de mesure de l’attitude explicite qui a été utilisée dans une 

étude interculturelle sur l’efficacité de bannières en ligne par Möller et Eisend (2010). 

 

Mesure de l'attitude explicite envers le produit 

L’influence de communications en ligne sur le comportement de choix est un sujet davantage étudié 

récemment (Wang, Shih, & Peracchio 2013). À notre connaissance, il n’existe cependant pas d’études 
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analysant l’attitude explicite des internautes à l’égard du produit promu dans une communication telle 

que la nôtre. De plus, l’attitude envers un produit est susceptible de varier en fonction de 

l’environnement socioculturel et de la personnalité de chaque participant. En effet, nous n’avons pu 

identifier qu’une seule étude interculturelle dans le domaine de la persuasion par la publicité utilisant 

une échelle de mesure ciblée spécifiquement sur l’attitude explicite du consommateur envers le 

produit promu dans une publicité. 

Ce sont les chercheurs Lepkowska-White, Brashear et Weinberger (2003) qui ont étudié, notamment, 

l’attitude explicite envers un produit présenté dans une publicité entre deux pays, les USA et la 

Pologne. Les chercheurs ont construit et validé une échelle de mesure avec quatre items, mesurés par 

une échelle de Likert en cinq points : 

 La boîte mise en avant sur la page d'accueil est attirante. 

 La boîte mise en avant sur la page d'accueil est un bon produit. 

 J'appréci(e) la boîte mise en avant sur la page d'accueil. 

 La boîte mise en avant sur la page d'accueil est satisfaisante. 
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 Mesure du comportement de choix 

Notre revue de littérature suggère que l’intégration d’un signal naturel dans une communication peut 

influencer l’intention d’achat à travers le processus de persuasion. Pour pouvoir déterminer l’intention 

d’achat, nous devons dans un premier temps connaître le produit que souhaiteraient acheter les 

participants. Nous avons en conséquence demandé aux participants de choisir durant 

l’expérimentation un produit parmi les neuf présentés sur le site de e-commerce expérimental, et de 

le mettre dans le panier. Si le produit présenté dans la communication sur le site d’accueil a été choisi, 

nous avons en plus mesuré l’intention d’achat de ce produit par le biais d’une échelle de mesure : 

1. Le choix du produit : durant l’expérimentation, les participants devaient choisir le produit qui 

leur convenait le plus en le mettant dans leur panier. Le choix du produit mis en avant dans la 

communication sur la page d’accueil du site de e-commerce était codé par un 1 dans la base 

de données des résultats, alors que tout autre choix était codé par un 0. 

2. L’intention d’achat du produit : si le produit présenté dans la communication sur la page 

d’accueil du site de e-commerce était choisi par un participant, il devait répondre à une échelle 

de mesure développée par Lepkowska-White, Brashear et Weinberger (2003) dans le cadre 

de leur étude interculturelle. Dans cette étude, les chercheurs ont en effet non seulement étudié 

l’attitude explicite envers un produit présenté dans une publicité entre deux pays, les USA et 

la Pologne, mais également l’intention d’achat. Ils ont ainsi pu construire et valider une 

échelle de mesure avec trois items, mesurés par une échelle de Likert en cinq points : 

 Si j’étais à la recherche d’une boîte de ce type, j’achèterais très probablement la boîte mise en 

avant sur la page d'accueil. 

 Si j’étais dans la nécessité d'acheter ce type de boîte, je considèrerais très probablement 

d'acheter la boîte mise en avant sur la page d'accueil. 

 Si j’étais obligé(e) d’acheter ce type de boîte, je serais très enclin d'acheter la boîte mise en 

avant sur la page d'accueil. 
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 Contrôle et mesure des variables modératrices 

Nous étudions dans cette étude doctorale l’influence de signaux naturels visuels intégrés à une 

communication sur la page d’accueil d’un site de e-commerce. À travers notre revue de littérature, 

nous constatons que le comportement de choix de l’internaute en ligne est sujet à de nombreuses 

influences autres que les stimuli visuels présentés dans le cadre de notre expérimentation. Nous 

catégorisons ces influences additionnelles en facteurs internes, propres à l’individu, et externes, liés 

à l’environnement d’expérimentation. Parmi ces facteurs nous pouvons noter : 

1. Les influences internes : 

a. L’influence de la capacité de l’internaute à percevoir des couleurs (Pelet & 

Papadopoulou 2010). 

b. L’influence de l’objectif associé à la navigation sur le site de e-commerce qui motive 

l’internaute et conditionne son traitement de l’information (Zanjani, Diamond, & Chan 

2011). 

c. L’influence de l’expérience de navigation et d’achat en ligne de l’internaute (Möller 

& Eisend 2010). 

d. L’influence de la culture (Cyr, Head, & Larios 2010; Möller & Eisend 2010). 

2. Les influences externes : 

a. L’influence de la congruence perçue entre les stimuli visuels de la communication 

marketing et le produit (Mantel & Kellaris 2003). 

b. L’influence des biais dans la perception des couleurs induits par l’écran LCD et la 

lumière ambiante. 

c. L’influence des biais induits par les nuisances sonores. 

d. L’influence des biais induits par les nuisances olfactives. 

 

 

Contrôle des variables modératrices internes 

Le comportement de choix diffère dans un premier temps en fonction de la capacité du participant à 

percevoir les stimuli présentés dans l’expérimentation. Nous utilisons des stimuli visuels de couleur, 
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ce qui nécessite de contrôler la capacité des participants à les percevoir toutes. Dans un second temps, 

le comportement de choix diffère en fonction de l’objectif de la visite d’un site de e-commerce et de 

l’expérience de navigation en ligne d’un participant. Afin de pouvoir contrôler ces influences, nous 

avons choisi de créer un scénario qui fixe un objectif aux participants de l’étude et de mesurer 

l’expérience de chaque participant par le biais d’une échelle de mesure dans un questionnaire final. 

Finalement, l’environnement socioculturel du participant entraîne un biais à la perception de signaux, 

ce qui nous demande de contrôler l’origine socioculturelle de chacun d’eux.

 

Vérification de la capacité de percevoir les couleurs 

Dans le cadre de notre questionnaire, nous avons soumis les participants à un test de perception de 

couleurs afin de pouvoir identifier les individus daltoniens. Nous avons à cet effet présenté deux 

graphiques d’Ishihara (Ishihara 1972) présentant des chiffres au sein d’un ensemble de cercles de 

différentes couleurs (Figure 25). Les personnes ne pouvant pas distinguer le vert et le rouge voient 

un chiffre différent (graphique Ishihara n°3 = chiffre 29 pour le non daltonien et chiffe 70 pour les 

daltoniens) ou ne peuvent pas détecter le chiffre dans le graphique (graphique Ishihara n°8 = chiffre 

6 pour les non daltoniens et pas de chiffre du tout pour les daltoniens). Nous avons utilisé un 

graphique de chaque catégorie afin d’augmenter la fiabilité du test. En demandant de renseigner les 

deux chiffres, nous pouvons identifier ainsi les daltoniens et les retirer de la base de données des 

résultats. 

 

 

 : Graphiques d’Ishihara  (1972) permettant d’identifier les participants daltoniens en 

leur demandant de renseigner les deux chiffres présentés à l’intérieur des graphiques. 
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Création d’un objectif pour la navigation sur le site expérimental 

Nous constatons qu’il est possible d’opérer une distinction entre quatre objectifs principaux motivant 

des internautes à naviguer sur un site de e-commerce : la recherche d’informations, la distraction, 

l’achat et la communication (Rodgers & Sheldon 2002; Rodgers et al. 2007; Zanjani, Diamond, & 

Chan 2011). Ces motivations entraînent toutes un traitement cognitif conscient de l’information à 

l’exception de la distraction, et dans ce cas, le comportement est davantage influencé par des réactions 

affectives inconscientes. Notre revue de littérature nous permet de constater que l’influence des 

signaux naturels visuels pouvait se faire à travers des réactions conscientes comme inconscientes, 

mais que le traitement conscient se superpose au traitement inconscient. Afin de pouvoir étudier 

l’effet de l’influence des signaux naturels sur le comportement de choix en intégrant les influences 

de processus mentaux inconscients, nous avons choisi de mettre les participants de notre 

expérimentation en situation de navigation sur un site de e-commerce avec l’objectif de se distraire. 

À cette fin, nous avons présenté dans un premier temps à chacun un scénario lui demandant de se 

mettre mentalement dans la posture d’un internaute cherchant à naviguer pour se distraire : 

 

« Imaginez que vous êtes en week-end et que vous n’avez rien de planifié pour la journée.  

Ayant tout votre temps, vous décidez de naviguer sur internet pour vous distraire.  

Vous voyez un commentaire d’un ami sur un réseau social à propos de son nouveau site 

commercial pour du matériel de cuisine.  

Vous êtes curieux et vous vous rendez sur le site afin d’explorer son offre. » 

 

 

Contrôle de l’expérience de navigation 

L’expérience de navigation de l’internaute conditionne son comportement de choix en ligne (Childers 

et al. 2001). Afin de mesurer l’expérience, nous utilisons deux mesures testées et confirmées dans 

une étude interculturelle par Möller & Eisend (2010). Pour mesurer l’expérience par l’ancienneté de 

navigation en ligne, nous utilisons une question à choix multiple avec l’option de choisir l’ancienneté 

de « moins d’une année – entre une et 5 années – entre 5 et 10 années – plus de 10 années ». Pour 

mesurer l’expérience par la fréquence de navigation en ligne, nous utilisons une question à choix 
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multiple avec l’option de choisir la fréquence de « entre une et 5 heures par semaine – entre 5 et 10 

heures par semaine – entre 10 et 15 heures par semaine – entre 15 et 20 heures par semaine – plus de 

20 heures par semaine ». Cette mesure nous permet d’assurer une expérience homogène parmi les 

participants. 

 

Contrôle de l’environnement socioculturel 

L’environnement socioculturel influence le comportement de consommation en ligne des internautes 

(Cyr, Head, & Larios 2010; Möller & Eisend 2010). Notre revue de littérature nous indique que les 

signaux naturels pourraient susciter le même comportement de choix chez des consommateurs de 

manière universelle malgré leurs différences socioculturelles. Cependant, comme dans le cadre de 

cette étude doctorale nous étudions pour la première fois l’effet de signaux naturels, nous devons 

avoir recours à un panel de participants homogène. Si notre expérimentation avec un groupe 

homogène ne nous permet pas de démontrer un effet du signal naturel sur le processus de persuasion, 

l’étude de groupes hétérogènes interculturels devient superflue. Si nous pouvons démontrer un effet 

avec un groupe homogène, alors une future expérimentation pourra tester l’effet avec des groupes 

hétérogènes et ainsi quantifier l’influence spécifique des différentes cultures auxquelles appartiennent 

les membres des différents groupes. 

 

Contrôle des variables modératrices externes 

Le comportement de choix de l’internaute diffère en fonction du contexte dans lequel un produit lui 

est présenté. Ce constat concerne premièrement le contexte de la communication même, qui peut être 

perçue comme incongruente avec le produit. Dans un second temps, le comportement de choix est 

influencé par l’environnement expérimental, dont la qualité de la représentation du support 

expérimental (dans notre cas le site de e-commerce) et les distractions visuelles, sonores et olfactives. 

Afin de pouvoir contrôler ces influences, nous avons mené nos expérimentations dans un laboratoire 

d’oculométrie (Laboratoire Eye Tracking) du Laboratoire de Recherche Appliquée de l’Institut 

International du Commerce et du Développement. 
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Contrôle de la congruence perçue  

Dans le cadre de la communication présentée sur le site de e-commerce expérimental, nous avons 

choisi comme type de produit vendu sur le site des boîtes pour la conservation de la nourriture 

(Annexe 1). Ce type de produit est congruent avec les stimuli visuels de pommes de couleur naturelle 

(rougeâtre et verdâtre). Cependant, tous les autres stimuli visuels peuvent être perçus comme plus ou 

moins congruents avec les boîtes. En conséquence, nous ne pouvons pas exclure les participants ayant 

perçu une incongruence de la base de données des résultats, mais nous devons intégrer la perception 

de congruence entre les stimuli visuels de la communication et le produit en tant que modérateur dans 

notre modèle statistique. À cette fin, nous avons recours aux échelles de mesure de la perception de 

la congruence face à une publicité, utilisées par Mantel et Kellaris (2003), qui se basent sur les 

échelles de Kellaris, Cox et Cox (1993) : 

 Les images utilisées pour mettre en avant la boîte sur la page d'accueil étaient adaptées. 

 Les images utilisées pour mettre en avant la boîte sur la page d'accueil ne semblaient pas 

adaptées. 

 Les images utilisées pour mettre en avant la boîte sur la page d'accueil donnaient du sens. 

 Les images utilisées pour mettre en avant la boîte sur la page d'accueil n’allaient pas avec ce 

produit. 

 Les images utilisées pour mettre en avant la boîte sur la page d'accueil allaient bien avec les 

informations associées à ce produit. 

 

Contrôle de la qualité de la représentation du site expérimental 

Dans le cadre de notre expérimentation, nous étudions l’effet de stimuli visuels dans une 

communication sur un site de e-commerce. Ce site est présenté sur l’écran numérique (LCD) d’un 

ordinateur. Trois facteurs principaux biaisent cependant la qualité de la représentation des stimuli 

visuels : la lumière ambiante dans laquelle étaient photographiés les objets présentés, la lumière 

ambiante durant la présentation sur le site de e-commerce dans le laboratoire, ainsi que la couleur 

émise par l’écran numérique. En conséquence, nous avons conçu le Laboratoire Eye Tracking du 

Laboratoire de Recherche Appliquée de l’Institut International du Commerce et du Développement 

spécifiquement pour contrôler les trois biais : 
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1. Afin de garantir une lumière ambiante standardisée sur tous les objets photographiés pour 

l’expérimentation, nous avons mis en place une lumière ambiante standardisée dans la salle 

de participation avant de les prendre en photo. 

a. La lumière du jour extérieure peut être occultée à 100 % par un rideau. 

b. La salle de participation est illuminée par des néons Philips TL-D 18W/865 conformes 

au standard d’illumination D65 (ISO 10526:1999/CIE S005/E-1998). Ce standard 

colorimétrique fixé par la CIE (Commission Internationale de L’Éclairage) simule la 

lumière du jour à midi en Europe centrale pendant un jour moyennement ennuagé. 

c. L’appareil photo (Canon EOS 20D, Objectif : Zoom Lens EF 55-200 mm) est réglé 

pour correspondre au standard d’illumination D65 (pas de flash, sensibilité ISO = 800, 

température de couleur 6500K) et calibré par une balance des bancs. 

2. Afin de garantir une lumière ambiante standardisée dans la salle de participation durant 

l’expérimentation, nous avons complètement occulté la pièce et nous avons illuminé la salle 

par des lampes néon émettant une couleur conforme au standard de couleur D65 (ISO 

10526:1999/CIE S005/E-1998). 

3. Nous présentons nos stimuli sur un écran LCD. Chaque modèle d’écran possédant ses propres 

paramétrages pour représenter des couleurs ainsi qu’une résolution de couleurs différentes, 

nous devons avoir recours à un système informatique avec un écran permettant de mesurer la 

couleur présentée et présentant une haute résolution de couleurs. Afin de contrôler ce biais de 

la représentation de la couleur sur l’écran numérique, nous avons équipé le Laboratoire Eye 

Tracking d’un écran de développeurs graphistes de la marque QUATO (QUATO Intelli Proof 

240 excellence, 24’’, résolution 1920x1200 pixels, Quatographic Technology GmbH, 

Braunschweig, Allemagne) avec les caractéristiques suivantes : 

a. Représentation de 98 % de l’espace de couleurs Adobe-RGB. Cet espace contient 

toutes les couleurs pouvant être représentées par un système informatique (Adobe 

Systems 2005). 

b. Possibilité de calibrage de la représentation des couleurs. Grâce à un logiciel ainsi 

qu’un spectromètre spécifique pour l’écran, nous avons pu calibrer l’écran au standard 

colorimétrique D65 (ISO 10526:1999/CIE S005/E-1998). Étant donné que la lumière 

ambiante pendant la prise de photo correspondait au standard D65 et que l’appareil-

photo était calibré au même standard, les couleurs représentées sur l’écran calibré 

correspondent aux couleurs réelles des objets photographiés. 
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Contrôle des distractions visuelles, sonores et olfactives 

Le laboratoire Eye Tracking est constitué de deux pièces adjacentes, dont la première abrite un poste 

d’observation à partir duquel l’expérimentateur contrôle l’expérimentation (Figure 26). La seconde 

abrite le poste de participation avec un écran et l’oculomètre. La pièce de participation reste fermée 

pendant chaque expérimentation afin de garantir un environnement totalement isolé et calme : 

1. Afin de minimiser les distractions visuelles, le laboratoire ne contient qu’un nombre de 

meubles restreint et aucune décoration. Toutes les surfaces, meubles et objets du laboratoire 

n’ont pas de couleur. Les expérimentateurs portent également des vêtements sans couleur. 

Finalement, la salle de participation est complètement occultée durant l’expérimentation afin 

d’éliminer toute distraction provenant de l’extérieur du bâtiment. 

2. Afin de supprimer les distractions sonores, la salle de participation demeure fermée durant 

l’expérimentation. 

3. Afin de réduire au maximum les distractions olfactives, les expérimentateurs ne portent pas 

de parfum et la salle de participation est régulièrement aérée. 

 

  

  : Photographie du laboratoire Eye Tracking au sein du Laboratoire de Recherche 

Appliquée de l’Institut International du Commerce et du Développement. À gauche la pièce 

de participation avec l’oculomètre et à droite la pièce d’observation avec le poste 

d’observation et quatre postes de travail. 
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Introduction 

Dans le cadre de cette étude doctorale, nous avons mené une expérimentation en laboratoire en ayant 

recours à trois méthodes distinctes : l’oculométrie, l’Affect Misattribution Procedure et le 

questionnaire. Notre plan expérimental contient 12 conditions, ce qui nécessite un nombre de 

participants conséquent. Cependant, l’équipement oculométrique ne permet le passage que d’un seul 

participant à la fois. Notre échantillon doit en conséquence être constitué d’un groupe de personnes 

homogènes et disponibles en nombre suffisant afin de pouvoir tester statistiquement les hypothèses 

de notre modèle. 

Notre modèle de recherche est complexe de par son caractère séquentiel et de par l’intégration de 

variables issues de disciplines externes aux sciences de gestion. Les méthodes statistiques choisies 

doivent donc, dans un premier temps, assurer une analyse fiable et valide malgré un échantillon limité, 

des méthodes différentes et un modèle complexe. Nous allons dès lors présenter ci-dessous les 

méthodes mobilisées pour évaluer la fiabilité et la validité de toutes les variables utilisées dans notre 

modèle de recherche. Afin d’éviter de mener notre étude expérimentale avec des outils de mesure 

inadaptés, ces derniers ont été systématiquement pré-testés (section 4).  

Dans un second temps, les méthodes choisies doivent permettre la bonne interprétation des résultats. 

Il s’avère qu’un effet observé à travers les données peut provenir d’une relation causale, d’une 

corrélation ou d’un hasard. Afin d’écarter cet élément aléatoire, les analyses statistiques permettent 

de tester la significativité des effets observés. Nous allons en conséquence présenter ci-dessous les 

méthodes statistiques permettant de tester les hypothèses de notre modèle de recherche. 
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 Échantillon et déroulement de la participation 

Le choix de l’échantillon des participants à notre étude a été réalisé en fonction du nombre de 

conditions expérimentales. Afin de tester un signal naturel et différents stimuli lui ressemblant en 

couleur et en forme, nous avons créé 12 stimuli, donc 12 conditions. Notre expérimentation nécessite 

un panel de taille importante dont les participants sont prêts à se déplacer au laboratoire. Le nombre 

de conditions limite le nombre de participants par condition, ce qui nécessite un échantillon de 

participants homogène. En raison de ces contraintes et dans un effort de maximiser la validité interne 

de l’expérimentation, nous avons choisi de mobiliser des classes d’étudiants des écoles et centres de 

formation en apprentissage du Groupe IGS, situé à proximité du Laboratoire Eye Tracking. Comme 

le laboratoire est équipé d’un seul oculomètre, la participation à l’étude s’est faite individuellement. 

Les étudiants des classes mobilisées ont tous reçu une présentation d’introduction au laboratoire et à 

l’oculométrie en classe ou au laboratoire. Cette présentation servait à les éclairer sur les modalités, le 

fonctionnement de l’étude et les méthodes utilisées. Les étudiants se déplaçaient seuls ou en groupes 

de cinq maximum au laboratoire où ils étaient accueillis et introduits au protocole de participation en 

trois étapes :  

1. Chaque étudiant participait dans un premier temps à l'étude oculométrique en étant installé 

seul dans la pièce de participation du laboratoire.  

2. Dans un deuxième temps, chaque participant remplissait un questionnaire en ligne sur un 

poste de travail dans la pièce d’observation.  

3. Dans un troisième temps, chaque participant complétait l’Affect Misattribution Procedure sur 

le poste de travail dans la pièce d’observation.  

Après avoir franchi toutes les étapes, les participants remplissaient la fiche de consentement (Annexe

8), s’ils le souhaitaient. Suite à leur participation, une courte démonstration informative des 

enregistrements de l’oculomètre leur était proposée. On recommandait à chaque groupe de 

participants de ne pas communiquer à d’autres personnes les détails de l’étude, pour ne pas influencer

des étudiants qui n’avaient pas encore participé. Après l’analyse des résultats, une présentation de ces 

derniers était envoyée à tous les participants pour leur permettre de comprendre l’intérêt de l’étude et 

de cerner les enjeux d’une étude de recherche. 
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 Validation statistique des variables et analyse statistique des hypothèses 

Dans le processus de la mesure d’un phénomène, plusieurs types d’erreurs peuvent influencer la 

qualité des données. D’un côté, l’outil de mesure est susceptible d’induire une erreur systématique si 

celui-ci rend la mesure faussée de manière systématique. Chaque outil doit en conséquence être testé 

sur sa capacité à mesurer un phénomène de manière fiable. D’un autre côté, l’outil de mesure peut 

être mal adapté pour capter un phénomène, ce qui induit une erreur aléatoire dans les résultats. En 

conséquence, chaque outil de mesure doit être testé sur sa capacité à bien capter le phénomène sans 

être influencé par d’autres. 

Notamment les échelles de mesure mobilisées dans le cadre de notre questionnaire peuvent être 

source d’erreurs suite à leur traduction des échelles originales de l’anglais au français. Nous avons en 

conséquence pré-testé la fiabilité et la validité de toutes les échelles de mesure du questionnaire avant 

de confirmer ces tests avec les mesures de notre expérimentation. 

 

Le test de fiabilité 

Le test de la fiabilité d’un outil de mesure permet de s’assurer que ce dernier restitue toujours des 

données de la même qualité et que les erreurs systématiques et aléatoires ne varient que très 

faiblement. Dans le cadre de notre étude expérimentale, nous avons utilisé un questionnaire dont les 

questions étaient traduites de l’anglais en français. En conséquence, nous devons pré-tester 

statistiquement les échelles de mesure avant de mener l’étude expérimentale. Finalement, nous 

devons tester toutes les variables de notre modèle de recherche avec les données de notre 

expérimentation. 

1. Afin de s’assurer de la fiabilité des échelles mobilisées dans notre questionnaire avant l’étude 

expérimentale, nous devons pré-tester les échelles en calculant l’indice « alpha de Cronbach » 

(Evrard, Pras, & Roux 2009). Cet indice permet de déterminer pour chaque variable latente, 

à quel point chaque item mesure la même chose que les autres items. Pour ce faire, l’alpha de 

Cronbach compare la moyenne de toutes les covariances entre les items avec la variance 

totale. Une valeur de 1 signifie une parfaite covariance entre tous les items, c’est-à-dire qu’ils 

mesurent tous la variable de la même manière. Ainsi, un indice de 1 pour une variable latente 

donnée signifie que n’importe quel item à lui seul pourrait remplacer tous les autres. Un indice 

plus faible montre que les items sont complémentaires dans leur façon de mesurer la variable 

latente. Cependant, un très petit indice traduit une faible covariance et une échelle très peu 
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fiable. À partir d’un indice supérieur à 0,7, les items d’une variable latente sont considérés 

comme mesurant la variable de manière fiable (Nunnally 1978).  

2. Afin de confirmer la fiabilité des variables de notre modèle de recherche après notre étude 

expérimentale, nous allons analyser deux indicateurs de fiabilité :  

a. L’indice alpha de Cronbach de la même manière que dans les pré-tests. 

b. Les loadings des items des variables suite à une analyse factorielle en utilisant la 

méthode Partial Least Squares Path Modeling (PLS-PM ; Henseler, Ringle, & 

Sinkovics, 2009). Les loadings d’une analyse factorielle représentent la contribution 

de chaque item au construit statistique que représente la variable latente. Standardisés 

sous forme d’un indice de 0 à 1, des loadings supérieurs à 0,7 peuvent être considérés 

comme un indicateur d’une contribution suffisante d’un item au construit d’une 

variable latente pour ne pas influencer négativement la fiabilité (Chin & Dibbern 

2010). 

Notre choix de l’analyse factorielle par la méthode PLS-PM au lieu de l’analyse en 

composantes principales (ACP) ou l’analyse factorielle (AF) repose sur sa capacité à 

tester la qualité structurelle des variables latentes au sein d’un modèle structurel. De 

plus, l’algorithme de PLS utilise un processus itératif d’amélioration progressive de 

l’orientation des axes des facteurs, afin d’optimiser la covariance entre les multiples 

items de chaque variable latente (Geladi & Kowalski 1986). Dans le cadre de l’analyse 

factorielle avec PLS, ce n’est donc pas le chercheur qui induit une rotation des axes 

comme il est souvent nécessaire dans le cas d’une analyse ACP (Evrard, Pras, & Roux 

2009), mais c’est l’algorithme qui trouve automatiquement la meilleure rotation pour 

distinguer les facteurs. Ainsi, alors que l’ACP et l’AF nécessitent une distribution 

normale et par conséquent, un grand nombre d’observations pour chaque item, le 

processus itératif de PLS permet l’utilisation d’items sans distribution normale avec 

un petit nombre d’observations. Nous utilisons le logiciel SmartPLS (Ringle, Wende, 

& Becker 2015) pour nos analyses. 

 

Le test de validité 

Le test de la validité d’un outil de mesure permet de s’assurer que les mesures représentent 

correctement la variable mesurée et que les erreurs systématiques et aléatoires sont réduites. Pour 
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assurer la validité convergente et discriminante des échelles de mesure dans notre questionnaire, 

traduites de l’anglais en français, nous devons les pré-tester (Evrard, Pras, & Roux 2009). Ensuite, 

après l’étude expérimentale, nous allons confirmer la validité des variables avec les données 

complètes. 

1. Nous menons les pré-tests de la validité convergente et discriminante de nos échelles de mesure 

dans notre questionnaire en deux temps : 

a. En premier, nous devons vérifier qu’individuellement, chaque item mesure bien la 

variable latente. Si tous les items remplissent ce critère, nous pouvons confirmer la validité 

convergente d’une variable latente. Dans le cadre de nos pré-tests, nous allons déterminer 

la validité convergente par le calcul de l’indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) qui juge de 

la capacité de chaque item à bien mesurer la variable latente en comparant sa corrélation 

avec chaque autre item, ainsi qu’avec la corrélation globale entre tous les items (Kaiser & 

Rice 1974). Un indice supérieur à 0,5 indique que la corrélation des items est acceptable 

pour considérer qu’ils mesurent tous la même variable, c’est-à-dire qu’il s’agit de mesures 

valides. 

b. Dans un second temps, nous devons vérifier qu’individuellement, chaque item ne mesure 

qu’une seule variable latente et non pas une seconde en même temps. Si tous les items 

remplissent ce critère, nous pouvons confirmer la validité discriminante d’une variable 

latente. Afin de confirmer la validité discriminante de chaque item, nous avons fait une 

analyse permettant de vérifier que les items ne mesurent qu’une variable et pas une autre 

en même temps. Une analyse factorielle nous permet de comparer les Eigenvalues du 

premier et deuxième facteur afin de vérifier si les items mesurent plus d’une variable. Si 

les Eigenvalues se concentrent sur le premier facteur et sont très petits sur les autres 

facteurs, nous menons une analyse factorielle en utilisant la méthode Partial Least 

Squares Path Modeling (PLS-PM ; Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009).  

2. Une fois les validités convergente et discriminante étudiées par des pré-tests, nous devons 

confirmer la validité des échelles dans le cadre de l’étude expérimentale avant de pouvoir tester 

les hypothèses de manière statistique : 

a. Afin de confirmer la validité convergente, nous pouvons calculer pour toutes les variables 

la Variance Moyenne Extraite (Average Variance Extracted, AVE). Calculée sous forme 

d’un indice de 0 à 1, la Variance Moyenne Extraite permet de confirmer la validité 

convergente si elle est supérieure à 0,5 (Hair, Ringle, & Sarstedt 2011). Un indice 
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supérieur à 0,5 indique que la variable latente explique plus de 50 % de la variance des 

items, c’est-à-dire que les items participent tous majoritairement à la mesure de la variable. 

b. Dans le cadre des questionnaires, nous mesurons l’attitude explicite par deux variables 

latentes avec des échelles de mesure. Afin de confirmer la validité discriminante des 

échelles utilisées dans le cadre d’un même concept théorique de l’attitude explicite, nous 

calculons le ratio hétérotrait-monotrait (HTMT) des corrélations entre les échelles des 

deux variables latentes. Ce ratio correspond à la moyenne des corrélations hétérotrait-

hétérométhode de la matrice de corrélations entre les deux variables latentes (Henseler, 

Ringle, & Sarstedt 2015). Le ratio peut être utilisé comme indice de qualité de validité 

discriminante entre 0 et 1, sachant qu’un ratio inférieur à 0,7 indique que les variables sont 

distinctes et mesurées par des items spécifiques à chacune. 

 

Analyse statistique des hypothèses du modèle de recherche 

L’analyse statistique nous permet de tester les hypothèses du modèle de recherche. Nous adoptons 

pour notre analyse la méthode expérimentale établie par Fisher (1971). En effet ce théoricien 

fondateur des principes de l’expérimentation modernes a démontré qu’il était théoriquement 

impossible de prouver une hypothèse par une expérimentation. Il s’avère que l’expérience ne peut 

que tester un nombre fini de variables pouvant expliquer un phénomène selon l’hypothèse du 

chercheur. Il existe ainsi un nombre inconnu d’autres variables et d’hypothèses pouvant expliquer le 

même phénomène. En revanche, l’expérimentation permet de prouver qu’une hypothèse est fausse. 

En effet, si dans le cadre d’une expérimentation, le chercheur enregistre une seule occasion dans

laquelle il observe un phénomène contredisant son hypothèse, cette dernière peut être rejetée. Ainsi, 

nous allons, dans le cadre de notre analyse, systématiquement formuler des hypothèses nulles 

(hypothèses 0) correspondant chacune à l’hypothèse inverse de nos hypothèses initiales (nommées 

hypothèses alternatives). Si l’analyse statistique nous permet de rejeter l’hypothèse nulle, nous 

pouvons ainsi soutenir notre hypothèse initiale.  

Les méthodes statistiques doivent nous permettre d’analyser les corrélations entre les mesures 

quantitatives des variables relevées lors de notre étude expérimentale. En ce faisant, nous pouvons 

tester si et dans quelle mesure les variables s’influencent de manière systématique, ou si les 

corrélations observées sont un pur produit du hasard. En choisissant une méthode d’analyse, nous 

devons veiller à ce qu’elle soit adaptée aux types de mesures que nous avons retenus. Dans notre cas, 

l’analyse des hypothèses de notre modèle de recherche est conditionnée par les paramètres suivants : 
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1. Les méthodes utilisées divergent dans la nature des mesures et des données recueillies. 

L’oculomètre livre des durées de fixation et le nombre de fixations, l’AMP livre des 

évaluations et des durées de réactions et le questionnaire livre des valeurs nominales, binaires 

et d’intervalle (0).  

2. Le plan expérimental contient 12 conditions et le nombre de participants est restreint par les 

contraintes de l’expérimentation en laboratoire, notamment le passage individuel à l’étude 

oculométrique. Par conséquent, l’échantillon est restreint pour chaque condition. 

3. Le nombre de participants et l’utilisation de mesures binaires et d’intervalle ne permettent pas 

de recueillir des données suivant une distribution normale. 

4. Le modèle de recherche est complexe.  

Henseler, Ringle et Sinkovics (2009) ont montré dans leur méta-analyse de méthodes statistiques 

d’équations structurelles que parmi les méthodes existantes, seule la méthode Partial Least Squares 

Path Modeling (PLS-PM) permet une analyse dans le cadre de ces paramètres, car elle :  

1. permet d’utiliser des variables de différents types (avec un ou plusieurs items), 

2. fonctionne avec des échantillons restreints, 

3. fonctionne avec des distributions non normales des données, 

4. permet d’analyser des modèles hautement complexes, 

Nous appliquons PLS-PM à nos données grâce au logiciel SmartPLS (Ringle, Wende, & Becker 

2015). Afin de pouvoir juger de la significativité de chaque effet, nous calculons la valeur p par la 

méthode du bootstrap, pour laquelle nous choisissons 5.000 itérations selon les recommandations de 

(Henseler, Ringle, & Sinkovics 2009).  

 

Le test de médiation 

Dans le cadre de l’analyse statistique du modèle de recherche, certaines relations entre variables sont 

médiées par une variable intermédiaire (Evrard, Pras, & Roux 2009). En effet, la médiation décrit le 

phénomène qu’on observe quand un effet mesuré directement entre deux variables s’avère n’être en 

réalité pas un effet direct, mais indirect à travers une troisième variable (Figure 27). Cette troisième 

variable est nommée le « médiateur ». Afin de pouvoir déterminer si un effet entre une variable 

indépendante et une variable dépendante est médiée par une variable médiateur, nous mobilisons le 

test Sobel (1982). Ce test détermine s’il y a un effet de médiation en calculant l’effet de la variable 
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indépendante sur le médiateur (A(sa)), puis l’effet de la variable indépendante sur la variable 

dépendante en parallèle à l’effet du médiateur sur celle-ci (B(sb)), ce qui permet de comparer l'effet 

direct à l’effet médié (Formule 1). 

 

Formule 1 : Z = A x B / √(B² x sa² + A² x sb²) 

A : Coéfficient de régression entre la variable indépendante et la variable médiateur 

sa : Erreur type de A 

B : Coéfficient de régression entre la variable médiateur et la variable dépendante 

sb : Erreur type de B 

 

 

 : Représentation graphique de l’effet de médiation entre une variable indépendante 

et une variable dépendante. 
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Introduction 

La mesure permet la quantification d’un effet d’une variable sur une autre. Dans le cadre de cette 

étude doctorale, l’influence des signaux naturels sur le comportement de choix du consommateur 

suppose de mesurer de manière précise à la fois les réactions comportementales et les processus 

mentaux. Alors que les processus comportementaux (réactions motivationnelles) sont analysés par le 

biais de la méthode de l’oculométrie, nous mesurons les processus mentaux inconscients (attitude 

implicite) par le biais de l’Affect Misattribution Procedure et les processus mentaux conscients 

(mémorisation, attitude explicite et intention d’achat) par le biais d’un questionnaire. Notre 

questionnaire nous permet également de mesurer le modérateur de la congruence perçue influençant 

le processus d’évaluation décrit dans notre modèle de recherche.  

La quantification de l’effet d’une variable sur une autre suppose l’utilisation de mesures qui 

représentent correctement les variables et qui peuvent être reproduites par tout chercheur ayant accès 

aux ressources nécessaires. La qualité représentative d’une mesure est décrite par sa 

« validité » (Evrard, Pras, & Roux 2009) : plus une mesure représente la variable, plus elle est valide, 

et moins elle est biaisée par des erreurs de mesure. La qualité de reproductibilité d’une mesure est 

décrite par sa « fiabilité » (Evrard, Pras, & Roux 2009) : plus une mesure peut être reproduite 

précisément, plus elle est fiable. Afin d’assurer la validité et la fiabilité de nos mesures, nous avons 

pré-testé l’intégralité des mesures utilisées dans notre étude expérimentale. 
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 Le pré-test du signal naturel du fruit mûr 

Le stimulus cible de notre étude expérimentale est le signal naturel. Nous avons choisi d’utiliser une 

pomme de la variété Pink Lady en tant que signal naturel du fruit mûr optimal. La fiabilité et la 

validité de ce stimulus dépend ainsi de son association à un fruit mûr par les participants, en contraste 

à la pomme verdâtre, qui doit être associé à un fruit non mûr. Afin de nous assurer de la fiabilité et 

de la validité de signal naturel, nous l’avons pré-testé avec 38 participants (Tableau 18). Les 

participants étaient choisis par convenance dans une population d’étudiants en commerce et 

management sur le campus du Groupe IGS (12 rue Alexandre Parodi, 75010 Paris). 

Dans le cadre du pré-test de cette étude, nous avons présenté en même temps des pommes de trois 

variétés rougeâtres et de trois variétés verdâtres. Les pommes étaient normées pour avoir la même 

taille. De plus, les pommes étaient présentées dans une de deux configurations différentes, de manière 

à alterner les variétés rougeâtres et verdâtres (Annexe 9). Le pré-test s’est fait au Laboratoire Eye 

Tracking du Laboratoire de Recherche Appliquée de l’Institut International du Commerce et du 

Développement sous une lumière ambiante standardisée au standard D65 (ISO 10526:1999/CIE 

S005/E-1998). L’image était présentée sur un écran LCD à haute résolution de couleurs (QUATO 

Intelli Proof 240 excellence, représentation de 98 % de l’espace de couleurs Adobe-RGB, 24’’, 

résolution 1920x1200 pixels, Quatographic Technology GmbH, Braunschweig, Allemagne) calibré 

au standard colorimétrique D65. 

 

 : Caractéristiques descriptives du panel de participants au pré-test du signal naturel 

de la pomme mûre. 

Caractéristique Nombre 
Âge 19 à 30 ans 
Sexe Féminin = 20, masculin = 18 
CSP Etudiant 

 

 

 

La fiabilité du signal naturel du fruit mûr 

La fiabilité permet d’assurer qu’une mesure enregistre des résultats de la même manière à chaque 

instance de mesure (Evrard, Pras, & Roux 2009). Dans le cadre de notre étude doctorale, la pomme 
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rougeâtre doit ainsi être systématiquement reconnue comme étant mûr et la pomme verdâtre comme 

n’étant pas mûr. Il s’avère que plusieurs études confirment que les pommes rougeâtres sont perçues 

comme étant plus mûr que les pommes verdâtres (Gibson & Wardle 2003; Iglesias et al. 2008; Kühn 

& Thybo 2001; Pérez-Rodrigo et al. 2003). Dans une étude précédente, nous avons démontré que les 

pommes sont toujours considérées comme plus mûres si elles ont une couleur rougeâtre (Wehrle & 

Schaefer 2011; Wehrle 2010). Dans une expérimentation interactive, nous avions en effet demandé 

aux participants d’adapter la couleur de différentes variétés de pommes afin qu’elles apparaissent les

plus mûres possibles. Il s’avère alors que même une pomme de la variété Granny Smith était rendu 

plus rouge pour apparaitre mûre, malgré le fait qu’elle le soit déjà en son état vert.  

Dans le cadre de notre pré-test, nous avons mesuré la couleur de pommes que les participants 

considéraient comme mûres. A cette fin, nous avons présenté aux participants trois variétés de 

pommes rougeâtres et trois variétés verdâtres sur une image pendant 5 secondes avant de leur 

demander de choisir le groupe de pommes le plus mûr avec la souris de l’ordinateur. Un test de Chi² 

montre que les pommes rougeâtres sont choisies plus souvent que les pommes verdâtres (N = 38 ; 

Chi² = 8,895 ; p = 0,003 ; Tableau 19). Afin de s’assurer que les participants aient bien visualisé 

toutes les pommes, rougeâtres et verdâtres, nous avons enregistré leur regard grâce à un oculomètre 

(S2, Mirametrix, Westmount, Québec, Canada). Nous avons extrait des données brutes le nombre de 

fixations sur les pommes rougeâtres et les pommes verdâtres, ainsi que la durée moyenne des fixations 

(Tableau 19) avec le logiciel OGAMA (OpenGazeAndMouseAnalyzer, Voßkühler, A., Freie 

Universität Berlin, Allemagne). Une analyse de variance multivariée (MANOVA) nous a permis de 

confirmer qu’il n’y avait pas de différence significative dans le nombre ou la durée des fixations entre 

les pommes présentées (N = 38 ; Score Pillai = 0,012 ; F = 0,434 ; p = 0,649). En combinaison avec 

les résultats des études présentées dans notre revue de littérature, nous pouvons ainsi considérer la 

couleur rougeâtre d’une pomme comme une représentation fiable d’un fruit mûr.  
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 : Résultat de la mesure du choix de pommes rougeâtres ou verdâtres ainsi que le 

nombre de fixations et leur durée, par les 38 participants du pré-test. 

  
Choix 

pommes 
rouges 

Choix 
pommes 
vertes 

Nombre 
fixations 
pomme 
rouge 

Nombre 
fixations 
pomme 

verte 

Durée 
fixation 
pomme 

rouge (ms) 

Durée 
fixation 
pomme 

verte (ms) 

Médiane 1 0 2 1 192,625 94,500 
Moyenne 0,684 0,316 2,079 1,711 279,406 346,116 
Écart type 0,471 0,471 1,908 2,335 317,440 876,795 

 

 

 

La validité du signal naturel du fruit mûr 

La validité de notre signal naturel, la pomme rougeâtre, dépend de sa capacité de représenter le 

prototype d’un fruit mûr (Evrard, Pras, & Roux 2009). Il s’avère que les pommes deviennent plus 

rouge durant leur murissement (Iglesias et al. 2008). Afin de déterminer si ceci est également le cas 

pour d’autres types de fruits, nous avons analysé les couleurs de fruits de la forêt tropicale africaine 

issues de la Cambridge database of natural spectra 

(http://vision.psychol.cam.ac.uk/spectra/spectra.html) dans le cadre d’une étude antécédente (Wehrle 

& Schaefer 2011; Wehrle 2010). Nous avons pu constater un effet significatif du mûrissement sur la 

rougeur des fruits de 41 différentes espèces d’arbres fruitiers. Cette analyse est particulièrement 

pertinente en vue de l’évolution potentielle d’une prédisposition comportementale envers le signal du 

fruit mûr. En effet, le spectre actuel d’espèces d’arbres fruitiers en forêt tropicale, reflète le mieux le 

spectre de fruits disponible aux ancêtres primates au début de l’évolution de la trichromasie 

(Fernandez & Morris 2007; Jacobs 2008; Nathans, Thomas, & Hogness 1986; Rowe 2002; Surridge, 

Osorio, & Mundy 2003). Ainsi, nous pouvons considérer la pomme rougeâtre comme une 

représentation valide d’un fruit mûr. 

  



 271  

 Les pré-tests de la procédure oculométrique 

La procédure de l’oculométrie comporte plusieurs éléments pouvant influencer la fiabilité et la 

validité des mesures. La fiabilité des mesures oculométriques dépend de la précision de la mesure. 

La validité de la mesure dépend de la bonne compréhension de la procédure par le participant et une 

bonne compréhension de la mise en situation au début de chaque expérimentation. Afin de nous 

assurer de la fiabilité et de la validité de notre procédure d’oculométrie, nous avons pré-testé la 

procédure avec 14 participants (Tableau 20) choisis par convenance dans une population d’étudiants 

en commerce et management sur le campus du Groupe IGS (12 rue Alexandre Parodi, 75010 Paris). 

 

 : Caractéristiques descriptives du panel de participants au pré-test de la procédure 

oculométrique. 

Caractéristique Nombre 
Âge 19 à 22 ans 
Sexe Féminin= 6, masculin = 8 
CSP Etudiant 

 

 

 

La fiabilité de la procédure oculométrique 

La fiabilité d’une mesure décrit sa capacité à enregistrer des résultats de la même manière à chaque 

instance de mesure (Evrard, Pras, & Roux 2009). Afin d’augmenter la fiabilité, l’expérimentateur doit 

minimiser le biais venant d’erreurs aléatoires dans la procédure. Les erreurs de la procédure 

oculométrique peuvent parvenir de l’environnement expérimental ainsi que de la mise en situation 

des participants. Nous avons en conséquence créé un environnement optimisé pour réduire les 

influences de l’environnement expérimental dans le laboratoire Eye Tracking. Afin de tester la 

compréhension de la mise en situation, nous avons questionné les participants de notre pré-test sur la 

compréhension des explications orales de la procédure (Tableau 21) ainsi que des explications écrites 

de la procédure et du scénario expérimental (Tableau 22). Les retours des participants nous ont permis 

d’optimiser ces éléments de la procédure et nous avons clôturé le pré-test après que trois participants 

consécutifs n’aient plus eu de soucis de compréhension pour aucun de ces éléments. 
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 : Instructions orales données aux participants pendant la procédure oculométrique. 

Élément oral Texte 

Explication 

orale de la 

procédure 

« Bonjour, bienvenue au laboratoire Eye Tracking. Vous pouvez vous 

installer ici. » On montre la chaise devant l’écran d’observation dans la 

pièce d’observation. « Installez-vous confortablement. Dans cette 

expérimentation, cet appareil, appelé oculomètre ou eye-tracker, 

enregistre le cheminement de votre regard sur l’écran. Pour faire ceci, 

l’appareil doit être calibré pour chaque participant. C’est très simple : il y 

a une balle bleue qui apparaît sur l’écran et il vous suffit de la suivre avec 

votre regard. Après le calibrage, l’expérimentation se lance 

automatiquement et vous allez pouvoir lire le scénario de 

l’expérimentation et suivre les indications sur l’écran. Est-ce que vous êtes 

installé confortablement ? Je vais maintenant sortir et fermer la porte pour 

que vous soyez tranquille. Ensuite je vais lancer le calibrage et l’étude. 

Avez-vous encore des questions ? » S’il y a des questions, il faut répondre, 

si non, on peut lancer le calibrage et l’étude. 

Explication 

orale du 

questionnaire 

« Merci beaucoup d’avoir complété cette partie de l’étude, vous pouvez 

me suivre, je vous installe maintenant sur un poste dans la pièce voisine 

afin que vous puissiez tranquillement remplir le questionnaire. Tous les 

renseignements sont anonymes. N’hésitez pas à me faire signe si vous 

avez des questions. »

Explication 

orale de 

l’oculomètre 

« Merci beaucoup d’avoir participé à cette étude. Toutes les données que 

vous avez renseignées sont anonymes. L’eye-tracker a enregistré votre 

regard en filmant votre pupille. Afin que nous puissions utiliser ces 

données dans le cadre de notre étude, je vous prie de bien vouloir lire et 

signer cette fiche de consentement, si vous êtes d’accord avec ce qui y est 

marqué. Si non, vous données ne seront pas enregistrées et ne seront pas 

utilisées pour cette étude. Merci beaucoup ! » 
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 : Instructions écrites données aux participants pendant la procédure oculométrique. 

Élément écrit Texte 

Scénario de 

l’étude 

oculométrique 

« Étude de l'ergonomie de sites internet marchands.

Dans le cadre d'un projet d'études de recherche, nous enquêtons sur 

l'ergonomie de sites internet marchands. 

Le scénario : 

Imaginez que vous êtes en week-end et que vous n’avez rien de planifié 

pour la journée.  

Ayant tout votre temps, vous décidez de naviguer sur internet pour vous 

distraire.  

Vous voyez un commentaire d’un ami sur un réseau social à propos de son 

nouveau site commercial pour du matériel de cuisine.  

Vous êtes curieux et vous vous rendez sur le site afin d’explorer son offre. 

Pour participer, suivez les consignes suivantes : 

1. Vous décidez de naviguer sur ce site et choisissez parmi les 

produits proposés un modèle qui vous plait le plus. 

2. Mettez votre produit préféré dans votre panier en cliquant sur 

« Ajouter au panier ». 

 

Appuyez sur la touche ESPACE pour commencer. » 

 

 

 

La validité de la procédure oculométrique 

La validité d’une mesure décrit sa capacité à représenter correctement le phénomène mesuré (Evrard, 

Pras, & Roux 2009). Nous basons notre choix de la méthode de l’oculométrie sur des travaux de 

recherche ayant pu démontrer la capacité à enregistrer l’attention sélective ainsi que les réactions 
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d’approche et d’évitement à travers la mesure du cheminement du regard (Krajewski et al. 2011; 

Mogg et al. 2003; Otterbring et al. 2014). Notons que parmi les nombreuses mesures oculométriques, 

l’attention sélective peut être quantifiée par le nombre et le temps que les participants ont regardé un 

stimulus visuel. En effet, le logiciel d’analyse oculométrique OGAMA permet de déterminer des 

zones d’intérêt (areas of interest, AOI) autour des différents stimuli visuels sur un site internet 

présenté dans une expérimentation (Annexe 10). Pour chaque zone d’intérêt, nous pouvons mesurer 

le nombre de regards et leur durée sur le stimulus et ainsi calculer la durée relative durant laquelle un

participant y a posé son regard. Cette mesure de la durée relative permet également de quantifier 

l’attention sélective, car plus la visualisation d’un stimulus se prolonge, plus il retient l’attention 

sélective. Au contraire, un stimulus-cible très peu regardé ne retient pas l’attention. 
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 Les pré-tests de l’Affect Misattribution Procedure 

La fiabilité et validité de l’Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005) a été 

testée dans de nombreuses études en psychologie sociale. En conséquence, la procédure est devenue 

l’une des références pour mesurer l’attitude implicite et nous n’avons pas pré-testé la validité de cette 

mesure dans le cadre de cette étude doctorale. Cependant, de manière comparable à la procédure de 

l’oculométrie, la fiabilité de la mesure de l’AMP dépend de la bonne compréhension de la procédure 

par le participant. Afin de garantir la fiabilité de notre procédure, nous l’avons pré-testée avec 14 

participants (Tableau 23) choisis par convenance dans une population d’étudiants en commerce et 

management sur le campus du Groupe IGS (12 rue Alexandre Parodi, 75010 Paris). 

 

 : Caractéristiques descriptives du panel de participants au prétest de l’Affect 

Misattribution Procedure. 

Caractéristique Nombre 
Âge 19 à 22 ans 
Sexe Féminin= 6, masculin = 8 
CSP Etudiant 

 

 

La fiabilité de l’AMP est meilleure que celle des autres mesures de l’attitude implicite (Payne 2009). 

En effet, la procédure est particulièrement robuste face à des influences environnementales. D’un 

côté la procédure est indépendante de l’environnement expérimental et peut être utilisée sur différents 

types d’ordinateurs avec des écrans de différentes tailles et qualités. En conséquence, la procédure 

est fiable en laboratoire comme in situ. D’un autre côté, la fiabilité des résultats est donnée même si 

les participants sont conscients et essayent de ne pas se laisser influencer par les stimuli-cibles de la 

procédure. 

L’élément pouvant influencer davantage la fiabilité de l’AMP est la compréhension des explications 

écrites de la procédure (Tableau 24). Nous avons fait appel à un professeur d’anglais bilingue français 

et anglais, afin qu’il puisse traduire les indications originales utilisées par Payne et al. (2005). Nous 

avons interviewé les participants de notre pré-test afin de connaître les éventuelles difficultés qu’ils 

pouvaient avoir rencontrées. Aucun des participants n’a exprimé de difficultés relatives à la 

compréhension des explications écrites de la procédure. 
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 : Instructions écrites données aux participants pendant l’Affect Misattribution 

Procedure. 

Elément écrit Texte 

Explication 

écrite de la 

procédure 

avant le test 

d’essai 

« Merci d'avoir participé à cette première étape de notre étude !  

Afin de pouvoir connaître votre préférence personnelle pour un type de 

forme dans le design, nous vous montrons des images de formes abstraites 

en vous demandant de juger si celles-ci sont agréables ou désagréables. 

Les différentes formes abstraites apparaissent pendant quelques 

millisecondes pour vous permettre de faire une évaluation purement 

intuitive. 

Pour vous alerter avant chaque apparition d’une nouvelle forme, vous allez 

voir une image du site e-commerce que vous avez visité. Ces images du site 

e-commerce sont les seules dont nous sommes certains que vous les 

connaissez déjà. 

Nous allons commencer ce test avec 10 essais. Vous devez indiquer le plus 

rapidement possible si vous trouvez que l’image abstraite est agréable ou 

désagréable. 

À cette fin, veuillez indiquer « agréable » en appuyant sur la touche « J » 

et indiquez « désagréable » en appuyant sur la touche « F ». 

« Placez maintenant votre index de la main gauche sur la touche « F » et 

celui de la main droite sur la touche « J ». » 

Rappel écrit 

de la 

procédure 

après le test 

d’essai 

« Vous avez compris le fonctionnement de ce test, bravo ! 

Vous pouvez maintenant procéder au test principal. 

Rappelez-vous: 

« agréable » = la touche « J » 

« désagréable » = la touche « F ». » 
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 Les prétests du questionnaire 

Notre modèle de recherche comprend plusieurs variables que nous avons testées par un 

questionnaire : l’attitude explicite, la mémorisation, l’intention d’achat ainsi que la congruence 

perçue entre les stimuli visuels associés au signal naturel. Ces pré-tests avaient pour objectif de nous 

permettre de déterminer la fiabilité des échelles empruntées à des études existantes en littérature 

marketing. Nous avons choisi des échelles issues d’études publiées dans des journaux de référence 

dans leurs disciplines respectives (0). Nous considérons que le processus de publication garantit la 

validité de ces échelles. Cependant, comme nous avons traduit les échelles de l’anglais en français et 

que nous avons adapté leur formulation en fonction des retours sur la compréhension des traductions 

lors des pré-tests de la fiabilité des échelles, nous avons également testé la validité de nos échelles 

grâce à une étude factorielle classique. Les données collectées durant notre étude complète nous 

permettront ensuite de procéder à une étude confirmatoire de la validité des échelles mobilisées.  

Nous avons dans un premier temps pré-testé la compréhension des échelles traduites en français avec 

un échantillon restreint de 17 personnes (Tableau 25). Ensuite, nous avons pré-testé le questionnaire 

sur deux conditions avec 46 participants, dont 13 n’ont pas mémorisé le produit mis en avant sur le 

site d’accueil, ce qui crée un sous-échantillon de 33 participants pour l’évaluation des deux échelles 

spécifiques à l’évaluation de l’effet sur l’attitude et l’intention d’achat du produit mis en avant 

(Tableau 26). Les participants étaient choisis par convenance dans une population d’étudiants de 

commerce et de management sur le campus du Groupe IGS (12 rue Alexandre Parodi, 75010 Paris). 

 

 : Caractéristiques descriptives du panel de participants au pré-test des échelles de 

mesure traduites en français au sein du questionnaire. 

Caractéristique Nombre 
Âge 18 à 23 ans 
Sexe Féminin= 13, masculin = 4 
CSP Etudiant 
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 : Caractéristiques descriptives du panel de participants au prétest des échelles de 

mesure traduites en français au sein du questionnaire. 

Caractéristique Nombre 
Âge 18 à 22 ans 
Sexe Féminin= 23, masculin = 23 
CSP Etudiant 

Expérience Internet 
> 5 ans = 3
 5 à 10 = 24 
10 à 15 = 19 

 

 

La fiabilité des échelles du questionnaire 

Dans le cadre de notre questionnaire, nous mesurons des variables latentes grâce à des échelles 

verbales (0). Une échelle consiste en plusieurs questions (items) auxquelles un participant doit 

répondre en faisant une évaluation graduée (Evrard, Pras, & Roux 2009). Les échelles empruntées 

dans notre étude sont, soit des échelles dites « de Likert », d’après le créateur de ce type d’échelle, 

soit des échelles sémantiques différentielles. La fiabilité de ces échelles de mesure dépend de la bonne 

compréhension des questions ainsi que de la cohérence entre les réponses aux différentes questions 

d’une même échelle.  

Dans un premier temps, nous avons dû traduire les échelles de mesure anglaises en langue française. 

Pour ce faire, nous avons fait appel à un enseignant de langue anglaise, bilingue franco-anglais. Une 

fois traduites, nous avons interviewé les participants dans le cadre de notre pré-test sur la 

compréhension de toutes les questions. En fonction de leurs réponses, nous avons adapté la 

formulation des questions avant de les tester à nouveau. À travers un processus itératif, nous avons 

ainsi optimisé leur compréhension. Nous avons terminé ce pré-test de la compréhension des questions 

après avoir eu cinq répondants d’affilée qui n’ont plus rencontré de difficultés en y répondant. 

Afin de confirmer la fiabilité des échelles et de tous leurs items, nous avons dans un second temps 

testé le site de e-commerce expérimental et le questionnaire auprès d’un échantillon de 47 participants 

en ligne. Nous avons testé les conditions avec une pomme rougeâtre et avec une pomme verdâtre. 

Afin de valider les échelles de notre questionnaire, nous calculons pour elles l’indice « alpha de 

Cronbach » (Evrard, Pras, & Roux 2009). Dans le cas de notre étude, toutes les échelles ont atteint 

un indice alpha de Cronbach supérieur à 0,7, ce qui signifie que la fiabilité était satisfaisante pour 

toutes (Tableau 27).  
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 : Résultats des pré-tests des échelles du questionnaire. 
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La validité des échelles du questionnaire 

La validité d’une mesure détermine sa capacité de quantifier une variable spécifique. Afin de 

déterminer la validité convergente des échelles du questionnaire, nous avons calculé l’indice Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) pour chacune d’entre elles. L’indice est supérieur à 0,5 pour toutes nos échelles, 

ce qui nous permet de les considérer comme des outils de mesure valides, pouvant représenter la 

variable latente (Tableau 27). 

Afin de confirmer la validité discriminante de chaque item, une analyse nous a permis de vérifier que 

les items ne mesurent qu’une variable et pas une autre variable en même temps. Nous constatons dans 

le cas de notre étude que pour toutes les échelles, les valeurs propres (Eigenvalues) montrent une 

contribution des items qu’au premier facteur F1 et ne contribuent pas, ou seulement très faiblement, 

au facteur F2 (Tableau 27). Par conséquent, nous pouvons considérer que les échelles sont valides. 

Finalement, la corrélation de tous les items individuellement avec le facteur F1 confirme que chaque 

item contribue à ce facteur. Nous constatons seulement deux corrélations plus faibles des items 

Congruence 2 et 5 dans l’échelle de la congruence perçue de Mantel et Kellaris (2003). Une analyse 

factorielle confirmatoire de la validité des variables sur les données expérimentales nous permettra 

de déterminer la validité finale de ces items. 
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Conclusion 

Dans le cadre de notre étude expérimentale, nous cherchons à intégrer des concepts évolutionnistes 

au processus de persuasion. Il s’agit de la première expérimentation permettant de tester cette 

nouvelle conceptualisation du processus de persuasion, dont certaines relations ne sont que très peu 

étudiées en recherche. De ce fait, des biais internes et des perturbations externes doivent être évités 

autant que possible. Nous avons ainsi mis en place un environnement et un protocole expérimental 

standardisé et contrôlé. De plus, nous avons pré-testé toutes les procédures des différentes méthodes 

ainsi que leurs mesures. Finalement, nous avons choisi un échantillon homogène.  

La mobilisation de trois méthodes différentes nous permet de mesurer des réactions mentales et 

comportementales conscientes et inconscientes, pendant et à la fin de l’expérimentation. La diversité 

des méthodes provient des différents types de concepts que nous avons identifiés au sein du processus 

de persuasion. En plus d’assurer la fiabilité et la validité des mesures, nous avons alors dans un 

premier temps du garantir une sensibilité adaptée à la mesure de chaque concept. Un élément-clé dans 

la mise en place de l’expérimentation était alors la création d’un laboratoire d’oculométrie, permettant 

de combiner les trois méthodes tout en évitant les biais et perturbations. Afin de tester nos hypothèses, 

nous avons mobilisé la méthode Partial Least Squares Path Modeling (PLS-PM) qui permet de 

combiner toutes les différentes mesures au sein d’un même modèle statistique. 
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Synthèse du Chapitre 5 

OBJECTIF 

Création d’un protocole expérimental et le support ainsi que l’environnement 
expérimental adaptés à l’étude d’une nouvelle conceptualisation du processus de 
persuasion et validation de toutes les méthodes mobilisées. 

 

APPORTS 

1. Test de la ressemblance à un signal 
naturel en comparant avec 11 
variantes, différentes en forme et 
en couleur. Création d’une 
communication au sein d’un site 
de e-commerce. 

2. Mise en place d’un protocole 
expérimental mobilisant trois 
méthodes permettant de mesurer 
des processus conscients et 
inconscients. 

3. Utilisation de la méthode PLS-PM 
qui permet d’analyser 
statistiquement les hypothèses en 
dépit des différents types de 
mesures. 

4. Validation des échelles de mesure 
ainsi que du protocole 
expérimental pour chaque 
méthode. 

 

 LIMITES 

1. Choix d’un seul signal naturel et 
codage des différentes variantes 
par des intervalles équidistants. 
Création d’un site de e-commerce 
épuré pour augmenter la validité 
interne. 

2. Protocole expérimental nécessite 
le déplacement des participants 
dans un laboratoire et limite ainsi 
la taille de l’échantillon ainsi que 
la validité externe. 

3. La méthode PLS-PM nécessite un 
nombre de participants trop élevé 
pour comparer seulement deux 
variantes du signal naturel. 

4. La standardisation et le contrôle 
des facteurs perturbateurs affaiblie 
la validité externe. 

 

RÉSUMÉ 

La création d’un protocole expérimental mobilisant trois méthodes dans un 
environnement de laboratoire permet d’assurer une importante validité interne pour 
l’étude d’une nouvelle conceptualisation du processus de persuasion. 
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Introduction 

L’apport que pourraient avoir des théories évolutionnistes en recherche marketing pour soutenir la 

création de nouvelles connaissances est particulièrement intéressant pour certains chercheurs (Cohen 

& Bernard 2013; Downes 2013). Cependant, l’approche du « consumérisme darwinien » 

(Griskevicius, Cantú, & Vugt 2012; Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, & Griskevicius 

2013; Saad & Gill 2000; Saad 2006, 2008; Waldorp et al. 2011) dans laquelle les théories existantes 

en marketing sont remplacées par des théories issues de la psychologie évolutionniste, ne satisfait pas 

cet intérêt, car elle ne permet pas d’apporter des connaissances nouvelles à la compréhension du 

comportement du consommateur telle quelle a été construite pendant plus d’un siècle en marketing 

(MacInnis & Folkes 2010; Vakratsas & Ambler 1999). 

Dans le cadre de notre étude doctorale, nous avons ainsi conceptualisé le processus de persuasion tel 

qu’il pouvait être lié au concept du signal naturel, issu de l’écologie comportementale. Nous sommes 

ainsi parvenus à combiner conceptuellement des théories de communication évolutionnistes avec les 

théories de communication en marketing. Afin de pouvoir tester notre modèle de recherche de ce 

processus, nous avons formulé des hypothèses pour chaque relation entre les concepts du processus. 

À travers une expérimentation en laboratoire, nous sommes enfin parvenus à mesurer l’influence d’un 

signal naturel sur le comportement de choix du consommateur, à travers le processus de persuasion. 

Dans ce chapitre nous allons procéder à l’analyse et à la discussion des résultats. En effet, grâce à la 

mobilisation de la méthode statistique Partial Least Squares Path Modelling (PLS-PM ; Henseler, 

Ringle, & Sinkovics, 2009), nous avons pu analyser tous les concepts dans un même modèle. 

L’objectif de l’analyse était de confirmer ou infirmer nos hypothèses formulées au chapitre 4. Nous 

suivons dans notre analyse alors la structure de la construction du modèle de recherche. Après 

validation statistique de toutes les échelles au fur et à mesure de l’avancement de notre analyse, nous 

testons chaque hypothèse individuellement. Cependant, certains concepts étaient représentés par 

plusieurs variables, pour lesquelles nous avons alors formulé des sous-hypothèses de recherche. À la 

fin de chaque partie, nous proposons un retour sur la littérature de laquelle découlaient les hypothèses 

testées. À l’issu de notre analyse, nous discutons finalement les principaux résultats en les mettant en 

perspective de la recherche et de la pratique marketing actuelles. 
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Introduction 

Notre revue de littérature nous a permis de dresser un modèle de recherche intégrant le concept des 

signaux naturels au processus de la persuasion. Pour ce faire, le modèle lie les stimuli présentés (dont 

les signaux naturels) à deux variables centrales du processus de persuasion : la mémorisation et 

l’attitude (Figure 28). Ce lien est fait directement ou à travers l’attention sélective que le participant 

porte aux stimuli visuels et qui, elle, suscite inconsciemment des réactions motivationnelles 

influençant, à leur tour, la mémorisation et l’attitude. Le modèle permet ainsi d’étudier l’influence de 

signaux naturels sur le comportement de choix du consommateur sur un site de e-commerce. 

Afin de pouvoir tester les relations au sein de notre modèle, nous avons mené une étude expérimentale 

au sein du laboratoire Eye Tracking du Laboratoire de Recherche Appliquée de l’Institut International 

du Commerce et du Développement. Sur le campus des écoles d’enseignement supérieur du Groupe 

IGS, nous avons recruté 288 participants volontaires. De ces participants, 238 ont pu être retenus pour 

l’analyse statistique de notre modèle de recherche. 50 participants étaient exclus, soit parce que le 

logiciel de l’oculomètre n’a pas pu aboutir à un bon calibrage ou a perdu le regard durant 

l’expérimentation, soit parce que le participant était Daltonien. Le groupe de participants retenu était 

constitué d’étudiants du campus et représente ainsi un panel homogène (Tableau 28). 

 

 : Caractéristiques descriptives du panel de participants de l’étude expérimentale 

retenus pour l’analyse statistique. 

Caractéristique Nombre 
Âge 18 à 33 ans ; Médiane = 23 
Sexe Féminin= 127, masculin = 113 
CSP Etudiant 

Expérience Internet Médiane = plus de 10 ans 
Fréquence Internet Médiane = entre 15 et 20 heures par semaine 

 

 

Afin de pouvoir structurer l’analyse et la discussion de notre modèle intégratif, nous présentons dans 

cette première section l’intégration du concept du signal naturel au processus de persuasion, de 

l’attention sélective à la mémorisation et l’attention implicite. Dans la seconde section, nous allons 
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suivre le processus de persuasion en analysant l’influence des signaux naturels sur l’attitude explicite 

et l’intention d’achat, tout en tenant compte de la modération du processus par la perception 

d’incongruence entre signal et produit. 

Les nouveaux concepts et variables que nous avons intégrés au processus de persuasion, ne sont pas 

ou peu utilisés en études du comportement de choix. En conséquence, les relations entre les variables 

connues du processus de persuasion (attention sélective, mémorisation et attitude explicites, intention 

d’achat et choix de produit) et les variables issues de disciplines de la psychologie sociale (réaction 

motivationnelle, mémorisation et attitude implicites) n’ont pu être prédites précisément a priori. De 

plus, nous utilisons des types de mesure différant de l’échelle classique sur questionnaire pour 

l’attention sélective et les réactions motivationnelles (oculométrie), pour la mémoire et l’attitude 

implicites (Affect Misattribution Procedure) et pour la mémoire explicite (rappel d’éléments 

spécifiques à notre site e-commerce expérimental).  

Guidé par les hypothèses que nous avons formulées en chapitre 4 sur la base de notre revue de 

littérature, nous analysons ici les liens du modèle de recherche par étapes, en ajoutant les variables 

au modèle pour chaque hypothèse. Nous testons ces hypothèses par la méthode Partial Least Squares 

Path Modelling (PLS-PM ; Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). L’utilisation de cette méthode est 

justifiée dans le chapitre 5. Au fur et à mesure de la présentation des résultats du test des hypothèses, 

nous les discutons à la lumière de la littérature, à partir de laquelle ces hypothèses ont été formulées. 
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 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), l’attitude implicite (H5), et le comportement de choix (H15). La figure 

montre également la relation directe entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle entre 

la mémoire implicite et l’attitude implicite (H6) et explicite (H7), celle entre l’attention 

sélective et les réactions motivationnelles (H8), celle entre les réactions motivationnelles et 

la mémoire explicite (H9), celle entre la mémoire explicite et l’attitude explicite (H10), 

celles entre l’attitude explicite (H11) et implicite (H12) et le comportement de choix, ainsi 

que celle entre l’attitude implicite et l’attitude explicite (H13). Il figure également l’effet 

modérateur de la congruence perçue entre le signal naturel et le produit sur la relation entre 

mémoire explicite et attitude explicite (H14). En rouge sont marqués les concepts mesurés 

par l’oculométrie. Les concepts de la mémoire et de l’attitude implicites, mesurés par une 

Affect Misattribution Procedure, sont marqués en violet. En bleu sont marqués les concepts 

mesurés par un questionnaire. 
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 L’influence du signal naturel sur l’attention sélective 

Dans notre étude expérimentale, nous avons conceptualisé le signal visuel à travers une combinaison 

de sa couleur et de sa forme (Tableau 14). Le paramètre de la couleur avait quatre modalités 

différentes qui pouvaient s’aligner sur une échelle partant de la modalité optimale (la couleur 

rougeâtre d’un fruit mûr ; valeur = 4) jusqu’au manque de couleur (gris ; valeur 1) en passant par la 

couleur non optimale (couleur verdâtre d’un fruit pas mûr ; valeur = 3) et une couleur plaisante, mais 

pas naturelle (le bleu ; valeur = 2). Le paramètre de la forme avait trois modalités différentes qui 

pouvaient s’aligner sur une échelle allant de la modalité optimale (forme de fruit mûr ; valeur = 3) à 

une forme non naturelle (carrée ; valeur = 1) en passant par une forme arrondie (pastille ronde ; valeur 

= 2). Le premier effet d’un stimulus visuel est l’attraction de l’attention sélective du consommateur.  

 

Validation de la mesure du concept de l’attention sélective 

Nous avons quantifié l’attention sélective par quatre mesures complémentaires du regard grâce à un 

oculomètre. Nous avons extrait des données brutes la durée relative jusqu’à la première fixation du 

stimulus, le nombre de fixations du stimulus, la durée relative de la fixation ainsi que la durée 

moyenne de fixation. Notre analyse montre que les quatre items convergent et sont une représentation 

valide du concept de l’attention sélective (Tableau 29). 
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 : Résultats de l’analyse de la fiabilité et de la validité du concept de l’attention 

sélective, mesuré par la moyenne de la durée de fixation, le nombre de fixations du regard, 

et le temps écoulé avant la première fixation. 

Fiabilité       

Loadings Coefficient Moyenne 
Ecart-
type 

t p  

Fixation_duration_mean <- Attention Sélective 0,849 0,846 0,058 14,749 0,000 *** 
Number_of_fixations <- Attention Sélective 0,832 0,840 0,049 16,877 0,000 *** 
Rel_Fix_Time <- Attention Sélective 0,827 0,827 0,063 13,214 0,000 *** 
Rel_Time_until_fixation1 <- Attention Sélective 0,846 0,845 0,062 13,623 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       

Cronbach Alpha Coefficient Moyenne 
Ecart-
type 

t p  

Attention Sélective 0,860 0,868 0,019 44,493 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Validité  

Variance Moyenne Extraite Coefficient Moyenne 
Ecart-
type 

t p  

Attention Sélective 0,703 0,708 0,041 16,953 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Test de l’hypothèse 1 

À l’issue de notre revue de littérature nous avons formulé une première hypothèse qui a été déclinée 

en deux sous-hypothèses en fonction des deux caractéristiques du signal de fruit mûr que nous avons 

mesurées, la couleur et la forme (Tableau 30). 
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 : Hypothèse 1 sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un signal naturel 

(couleur et forme) et de l'attention sélective. 

  Hypothèse Résultat 

H1 

Dans une communication, la représentation visuelle d’un 
signal naturel attire plus l’attention sélective du 
consommateur qu’un stimulus visuel avec les mêmes 
qualités spectrométriques. 

Confirmée  
(pour la forme) 

H1.1 

Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la couleur d’un signal naturel attire plus 
l’attention sélective du consommateur qu’un stimulus 
visuel avec les mêmes qualités spectrométriques. 

Infirmée 

H1.2 

Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la forme d’un signal naturel attire plus 
l’attention sélective du consommateur qu’un stimulus 
visuel avec les mêmes qualités spectrométriques. 

Confirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM montre un effet positif significatif au seuil de confiance de 99 % de la forme 

du stimulus visuel sur l’attention sélective (N = 238, t = 2,873, p = 0,004 ; Tableau 31 ; Figure 29). 

Cependant, nous ne constatons pas d’effet significatif de la couleur (N = 238, t = 0,202, p = 0,840 ; 

Tableau 31 ; Figure 29). Comme le codage du caractère « signal naturel » est un « 4 » pour la couleur 

de fruit mûr et un « 3 » également pour la forme d’une pomme, plus la valeur des chiffres augmente, 

plus le stimulus ressemble au signal naturel (par exemple : pomme rougeâtre est codé par « 4 » et 

« 3 »). Un effet positif indique en conséquence que plus un stimulus ressemble au signal naturel d’un 

fruit mûr, plus il attire l’attention sélective du consommateur.  

Nous pouvons ainsi confirmer notre hypothèse 1.2 selon laquelle plus un stimulus visuel dans une 

communication présente la forme d’un fruit mûr, plus il attire l’attention sélective. Cet effet n’est pas 

constaté cependant pour la couleur, ce qui nous demande d’infirmer l’hypothèse 1.1. Ainsi, notre 

hypothèse 1 ne peut être que partiellement confirmée, pour le cas de la forme, mais pas pour la couleur 

(Tableau 66). 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la relation entre la 

couleur et la forme du stimulus visuel ressemblant à un signal naturel et l’attention sélective. 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant 

à un signal naturel (couleur et forme) et de l'attention sélective. 

Lien Coefficient Moyenne 
Ecart-
type 

t p  

Couleur -> Attention Sélective 0,012 0,013 0,059 0,202 0,840  
Forme -> Attention Sélective 0,161 0,168 0,056 2,873 0,004 ** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Retour sur la littérature : les signaux naturels attirent l’attention sélective  

Un signal naturel visuel peut susciter chez un consommateur un comportement de choix favorable 

sur la base d’une prédisposition innée. À travers notre revue de littérature, nous avons identifié le 

stimulus visuel du fruit mûr en tant que signal naturel qui a évolué dans un système de communication 
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entre plantes fruitières et les ancêtres des humains. Après une étude de la phylogénie et des réactions 

comportementales et mentales face au signal naturel du fruit mûr, nous avons mené une étude 

expérimentale afin de déterminer comment un signal naturel influence le comportement de choix à 

travers le processus de persuasion.  

Dans notre étude expérimentale, nous avons varié la ressemblance du stimulus visuel cible au signal 

naturel du fruit mûr à travers une combinaison de sa couleur (quatre modalités différentes : rougeâtre, 

verdâtre, bleuâtre et gris) et de sa forme (forme naturelle, pastille ronde et carrée). Nos résultats 

montrent que plus le stimulus visuel possède la forme d’un signal naturel (une pomme), plus il attire 

l’attention sélective. Cependant, la ressemblance de la couleur à celle d’un fruit mûr n’a pas cet effet. 

Nous constatons que nos résultats confirment les résultats des chercheurs neurologues Nummenmaa 

et al. (2011), Rappaport (2012) et Rutters et al. (2015) qui ont montré que les fruits attirent 

particulièrement l’attention, comparé à tout autre type de stimulus visuel. En effet, les chercheurs 

montrent dans leurs expérimentations que des objets ayant la forme d’un fruit (objets ronds) attirent 

également l’attention sélective. La forme semble ainsi être une caractéristique d’un objet 

particulièrement importante pour le processus de l’attraction du regard.  

Notons que les études de Nummenmaa et al. (2011), Rappaport (2012) et Rutters et al. (2015) n’ont 

pas comparé des fruits mûrs à ceux qui ne l’étaient pas. Ainsi, notre étude contribue aux connaissances 

sur l’attractivité de fruits mûrs en montrant que ce n’est pas leur couleur qui suscite une attention 

sélective particulière. En effet, nous constatons que ni la qualité de la maturité du fruit, ni la couleur 

bleue non naturelle, n’ont un effet sur l’attraction sélective de l’attention du consommateur. Mehta et 

Zhu (2009) expliquent qu’à travers l’âge, la préférence pour certaines couleurs change : chez les 

adultes elles ne dépendent plus d’une prédisposition comportementale envers les teintes rougeâtres 

mais du goût personnel de chacun. Cette préférence personnelle pourrait expliquer pourquoi nos 

résultats montrent que les consommateurs n’ont pas le même comportement d'attraction envers les 

fruits mûrs que des enfants (Gibson & Wardle 2003; Kühn & Thybo 2001; Pérez-Rodrigo et al. 2003) 

ou d’autres espèces de primates apparentées aux humains (Lucas et al. 2003; Sumner & Mollon 

2000a; b, 2003a). 
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  L’influence directe du signal naturel sur la mémoire implicite et explicite 

Parallèlement à l’influence de la couleur et de la forme d’un signal naturel sur l’attraction sélective, 

nous avons testé leur influence directe sur la mémoire implicite et explicite. En effet, notre revue de 

littérature montre que le fonctionnement détaillé de la mémorisation aux différents niveaux de 

conscience (implicite et explicite) est encore inconnu. En effet, la mémorisation implicite pourrait 

être un mécanisme antérieur à la mémorisation explicite ou alors fonctionner en parallèle. 

En premier, nous avons quantifié la mémoire implicite du produit par le biais de l’Affect 

Missatribution Procedure (AMP). L’AMP nous permet de mesurer la rapidité des réactions des 

participants durant l’expérimentation. Rappelons que les participants voient des images du site e-

commerce, dont celle du produit mis en avant sur le site d’accueil, et doivent évaluer ensuite une 

autre image abstraite. Si le produit est mémorisé inconsciemment, l’association de son image au 

prototype mémorisé est facile, la réaction d’évaluation est rapide. Si le produit est mal ou pas du tout 

mémorisé, l’association au prototype est complexe et la réaction lente. 

Dans un second temps, nous avons mesuré la mémorisation explicite des trois éléments visuels de la 

communication autres que le signal naturel : le produit, les informations textuelles sur les 

caractéristiques du produit et le prix. À cet effet, nous avons utilisé un test de rappel indicé de ces 

trois éléments parmi un choix d’alternatives (Annexe 7). 

 

Test de l’hypothèse 2 

À l’issue de notre revue de littérature nous avons pu formuler une deuxième hypothèse que nous 

avons déclinée en deux sous-hypothèses en fonction des deux caractéristiques du signal du fruit mûr 

que nous avons mesurées, la couleur et la forme (Tableau 32). 
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 : Hypothèse 2 sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un signal naturel 

(couleur et forme) et la mémoire implicite du produit. 

  Hypothèse Résultat 

H2 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un 
signal naturel suscite une meilleure mémorisation 
implicite du produit présenté. 

Confirmée  
(pour la forme) 

H2.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la couleur d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation implicite du produit présenté. 

Infirmée 

H2.2 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la forme d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation implicite du produit présenté. 

Confirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM montre un effet positif significatif au seuil de confiance de 99 % de la forme 

du stimulus visuel sur la mémoire implicite (N = 238, t = 2,701, p = 0,007 ; Tableau 33 ; Figure 30). 

Cependant, nous ne constatons pas d’effet significatif de la couleur (N = 238, t = 0,538, p = 0,590 ; 

Tableau 33 ; Figure 30). Rappelons que plus la réaction est rapide, moins le temps mesuré est long, 

plus la mémorisation est bonne. Ainsi l’effet négatif indique que plus la forme d’un stimulus 

ressemble à celle du signal naturel d’un fruit, mieux il est mémorisé de manière implicite.  

Nous pouvons ainsi confirmer notre hypothèse 2.2 selon laquelle plus un stimulus visuel dans une 

communication présente la forme d’un fruit mûr, mieux il est mémorisé de manière implicite. 

Toutefois, cet effet n’est pas constaté pour la couleur, ce qui nous demande d’infirmer l’hypothèse 

2.1. Ainsi, notre hypothèse 2 ne peut être que partiellement confirmée, pour le cas de la forme, mais 

pas pour la couleur (Tableau 66). 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la relation entre la 

couleur et la forme du stimulus visuel ressemblant à un signal naturel et la mémoire 

implicite du produit. 

 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant 

à un signal naturel (couleur et forme) et la mémoire implicite du produit. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Couleur -> Mémoire Implicite 0,032 0,023 0,059 0,538 0,590  
Forme -> Mémoire Implicite -0,135 -0,136 0,050 2,701 0,007 ** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Test de l’hypothèse 3 

À l’issue de notre revue de littérature nous avons pu formuler une troisième hypothèse que nous avons 

déclinée en six sous-hypothèses en fonction des deux caractéristiques du signal du fruit mûr que nous 

avons mesurées, la couleur et la forme dans un premier temps, et les trois éléments visuels pouvant 

être mémorisés dans la communication, le produit, les informations textuelles sur les caractéristiques 

du produit et le prix dans un second temps (Tableau 34). 

 

 : Hypothèse 3 sur la relation directe entre le stimulus visuel ressemblant à un signal 

naturel (couleur et forme) et la mémoire explicite du produit, des informations textuelles 

sur les caractéristiques du produit et le prix.  

  Hypothèse Résultat 

H3 
Dans une communication, la représentation visuelle 
d’un signal naturel suscite une meilleure mémorisation 
explicite des éléments visuels. 

Confirmée 
(pour la 

mémorisation du 
produit et du prix) 

H3.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la couleur d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite. 

Confirmée 
(pour le produit et 
par médiation pour 

les informations 
textuelles) 

H3.1.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la couleur d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite du produit présenté. 

Confirmée 

H3.1.2 

Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la couleur d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite des informations 
textuelles sur les caractéristiques du produit présenté. 

Infirmée 

H3.1.3 

Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la couleur d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite du prix du produit 
présenté. 

Infirmée 
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H3.2 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la forme d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite. 

Confirmée 
(pour le produit et le 

prix) 

H3.2.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la forme d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite du produit présenté. 

Confirmée 

H3.2.2 

Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la forme d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite des informations 
textuelles sur les caractéristiques du produit présenté. 

Infirmée 

H3.2.3 

Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la forme d’un signal naturel suscite une 
meilleure mémorisation explicite du prix du produit 
présenté. 

Confirmée 

 

 

 

Notre analyse PLS-PM montre un effet direct positif significatif au seuil de confiance de 95 % de la 

couleur du stimulus visuel (N = 238, t = 2,253, p = 0,024 ; Tableau 35 ; Figure 31) et de la forme (N 

= 238, t = 1,998, p = 0,046 ; Tableau 35 ; Figure 31) sur la mémoire du produit. 

Contrairement à la couleur, nos résultats montrent un effet direct, significatif au seuil de confiance de 

95% de la forme sur la mémoire du prix (N = 238, t = 2,267, p = 0,023 ; Tableau 35 ; Figure 31). 

Notons cependant que la couleur montre la même tendance au seul de confiance de 90 % (N = 238, t 

= 1,836, p = 0,066 ; Tableau 35 ; Figure 31). 

Nous constatons finalement que ni la couleur (N = 238, t = 1,505, p = 0,133 ; Tableau 35 ; Figure 

31), ni la forme (N = 238, t = 0,324, p = 0,746 ; Tableau 35 ; Figure 31) du signal naturel n’influence 

directement la capacité à mémoriser les informations textuelles des caractéristiques du produit.  

Nous pouvons ainsi confirmer nos hypothèses 3.1.1 et 3.2.1 selon lesquelles plus un stimulus visuel 

dans une communication possède une couleur ou forme de fruit mûr, plus la mémorisation explicite 

du produit est bonne.  

Nous pouvons également confirmer notre hypothèse 3.2.3 selon lesquelles plus un stimulus visuel 

dans une communication possède une forme de fruit, plus le prix affiché dans la communication est 
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mémorisé. Cependant, nous pouvons infirmer l’hypothèse 3.1.3 du même effet de la couleur, malgré 

le constat d’une tendance positive. 

Aucun effet direct n’a pu être constaté sur la mémorisation explicite des informations textuelles des 

caractéristiques du produit. Nous infirmons en conséquence les hypothèses 3.1.2 et 3.2.2. Ainsi notre 

hypothèse 3 ne peut être que partiellement confirmée, pour le cas d’influence de la couleur sur la 

mémorisation explicite du produit et l’influence de la forme sur la mémorisation explicite du prix 

(Tableau 66). 

 

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la relation entre la 

couleur et la forme du stimulus visuel ressemblant à un signal naturel et la mémoire 

explicite du produit, des informations textuelles qui le caractérisent et son prix. 
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 : Résultats de l'analyse PLS-PM sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant 

à un signal naturel (couler et forme) et la mémorisation explicite du produit, des 

informations textuelles sur les caractéristiques du produit et le prix. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Couleur -> Mémoire Produit 0,142 0,144 0,063 2,253 0,024 * 
Couleur -> Mémoire Informations 0,100 0,101 0,066 1,505 0,133  
Couleur -> Mémoire Prix 0,110 0,111 0,060 1,836 0,066 ' 
Forme -> Mémoire Produit 0,130 0,129 0,065 1,998 0,046 * 
Forme -> Mémoire Informations 0,022 0,023 0,069 0,324 0,746  
Forme -> Mémoire Prix 0,144 0,142 0,063 2,267 0,023 * 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Test de l’hypothèse 4 

Suite à l’analyse de l’influence directe de la couleur et de la forme du signal naturel sur les éléments 

mémorisés de la communication, nous analysons le rôle de médiateur de la mémorisation implicite 

du produit sur chacune des relations entre signal et mémorisation explicite. Ainsi, nous avons pu 

formuler une quatrième hypothèse que nous avons pu décliner en six sous-hypothèses en fonction de 

la couleur et de la forme du signal naturel ainsi que les trois éléments visuels de la communication, 

le produit, les informations textuelles sur ses caractéristiques et le prix (Tableau 36).  
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 : Hypothèse 4 sur la relation médiée par la mémoire implicite du produit entre le 

stimulus visuel ressemblant à un signal naturel (couleur et forme) et la mémoire explicite 

du produit, des informations textuelles sur ses caractéristiques et le prix.  

  Hypothèse Résultat 

H4 
Dans une communication, l'effet de la représentation 
d’un signal naturel sur la mémorisation explicite est 
médié par la mémoire implicite. 

Confirmée 
(pour l'effet de la 

forme sur la 
mémorisation du 

produit) 

H4.1 
Dans une communication, l'effet de la couleur d’un signal
naturel sur la mémorisation explicite est médié par la 
mémoire implicite. 

Infirmée 

H4.1.1 
Dans une communication, l'effet de la couleur d’un signal
naturel sur la mémorisation explicite du produit est 
médié par la mémoire implicite du produit. 

Infirmée 

H4.1.2 

Dans une communication, l'effet de la couleur d’un signal
naturel sur la mémorisation explicite des informations 
textuelles des caractéristiques du produit est médié par la 
mémoire implicite du produit. 

Infirmée 

H4.1.3 
Dans une communication, l'effet de la couleur d’un signal
naturel sur la mémorisation explicite du prix est médié 
par la mémoire implicite du produit. 

Infirmée 

H4.2 
Dans une communication, l'effet de la forme d’un signal 
naturel sur la mémorisation explicite est médié par la 
mémoire implicite. 

Confirmée 
(pour l'effet de la 

forme sur la 
mémorisation du 

produit) 

H4.2.1 
Dans une communication, l'effet de la forme d’un signal 
naturel sur la mémorisation explicite du produit est 
médié par la mémoire implicite du produit. 

Confirmée 

H4.2.2 

Dans une communication, l'effet de la forme d’un signal 
naturel sur la mémorisation explicite des informations 
textuelles des caractéristiques du produit est médié par la 
mémoire implicite du produit. 

Infirmée 

H4.2.3 
Dans une communication, l'effet de la forme d’un signal 
naturel sur la mémorisation explicite du prix est médié 
par la mémoire implicite du produit. 

Infirmée 
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Nos résultats précédents ne montrent aucun effet de la couleur du signal naturel sur la mémoire 

implicite du produit. Ainsi nous pouvons d’ores et déjà infirmer l’hypothèse 4.1 selon laquelle la 

mémoire implicite du produit serait un médiateur des relations entre la couleur du signal naturel et la 

mémoire explicite. 

Cependant, notre analyse PLS-PM montre un effet positif significatif au seuil de confiance de 95 % 

de la mémoire implicite sur la mémoire explicite du produit (N = 238, t = 2,553, p = 0,011 ; Tableau 

37 ; Figure 32). Un test Sobel (1982) montre que la mémoire implicite est un médiateur de la relation 

entre la forme du stimulus visuel sur la mémoire du produit (N = 238, Z = 2,029, Erreur-Type = 0,008, 

p = 0,042). 

Nous ne constatons pas d’effet de la mémoire implicite du produit sur la mémoire des informations 

textuelles des caractéristiques du produit (N = 238, t = 0,145, p = 0,885 ; Tableau 37 ; Figure 32) ou 

sur la mémoire du prix (N = 238, t = 0,141, p = 0,888 ; Tableau 37 ; Figure 32). 

Nous pouvons ainsi confirmer notre hypothèse 4.2.1 selon laquelle l’effet de la forme d’un signal 

naturel sur la mémorisation explicite est médié par la mémoire implicite du produit. Cependant, aucun 

effet direct n’a pu être constaté de la mémoire implicite du produit sur la mémorisation des 

informations textuelles des caractéristiques du produit ou du prix ce qui nous demande d’infirmer les 

hypothèses 4.2.2 et 4.2.3. Ainsi, notre hypothèse 4 ne peut être que partiellement confirmée, pour le 

cas d’influence de la médiation de la relation entre la forme du signal naturel et la mémoire explicite 

du produit, par la mémoire implicite du produit (Tableau 66). 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la médiation par la 

mémoire implicite des relations entre la forme du stimulus visuel ressemblant à un signal 

naturel et la mémoire explicite du produit, des informations textuelles qui le caractérisent 

et son prix. 

 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM sur la relation entre la mémoire implicite et la 

mémoire explicite du produit, des informations textuelles qui le caractérisent et son prix. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Mémoire Implicite -> Mémoire Produit -0,102 -0,103 0,040 2,533 0,011 * 
Mémoire Implicite -> Mémoire Informations -0,012 -0,006 0,080 0,145 0,885  
Mémoire Implicite -> Mémoire Prix 0,012 0,005 0,083 0,141 0,888  
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Retour sur la littérature : les signaux naturels suscitent une meilleure 

mémorisation des informations de la communication 

Les informations émises par une communication sont mémorisées sous différentes formes et à 

différents niveaux de conscience. Cependant en marketing, la distinction entre mémorisation explicite 

et implicite est encore rarement prise en compte (Trendel & Warlop 2005). En revanche, nous 

constatons que la mémorisation est souvent mesurée en recherche par la méthode du rappel indicé, 

sachant que cette mesure fait appel à la mémorisation implicite et explicite en même temps (Roediger 

1990). Cette méthode nous a également permis de mesurer la mémorisation explicite des informations 

dans la communication présentée. L’utilisation de l’AMP nous a cependant permis de mesurer 

spécifiquement la mémoire implicite du produit par la rapidité de la réaction après la stimulation par 

l’image du produit.  

En psychologie, de nombreuses études montrent que des informations visuelles simples peuvent être 

mémorisées après un court temps d’exposition de manière inconsciente en mémoire implicite (Berry, 

Shanks, & Henson 2008; Chun & Turk-Browne 2007; Dew & Cabeza 2011; Poldrack & Packard 

2003; Reber 2013; Turk-Browne, Yi, & Chun 2006). Ainsi notre étude confirme celle de Courbet, 

Vanhuele et Lavigne (2008) dans laquelle les chercheurs montrent que l’information simple d’une 

image du produit suffit pour qu’un consommateur reconnaisse un produit aperçu auparavant dans une 

publicité, sans qu’il ait pu pour autant s’en rappeler consciemment. En revanche, des informations 

plus complexes et approfondies nécessitent une mémorisation en mémoire explicite. 

Notre étude ajoute un nouvel élément à l’étude de l’influence sans conscience : le signal naturel. En 

effet, nous constatons que la simple exposition à une communication avec un stimulus ayant la forme 

d’un signal naturel, améliore la mémorisation implicite du produit présenté. Dans leur étude de formes 

abstraites, Amir et al. (2011) constatent un effet qui pourrait expliquer cette observation. Les 

chercheurs montrent effectivement que les formes arrondies suscitent une activation cérébrale plus 

forte que les formes carrées. De la même manière, l’étude des neurologues Rutters et al. (2015) atteste 

que l’exposition à des fruits active la mémorisation et augmente la vitesse du traitement mental 

d’informations. Notre étude suggère ainsi que la perception du signal naturel d’un fruit dans une 

communication suscite une activation cérébrale qui améliore en conséquence la mémorisation 

implicite du produit associé. 

Notons que la mémoire implicite du produit est un médiateur entre la perception de la forme et la 

mémoire explicite du produit. Notre étude montre ainsi, à notre connaissance pour la première fois 

dans le cadre d’une étude en communication, le lien successif d’une mémorisation d’un produit 
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totalement médié par la mémoire implicite. Ce résultat confirme les études neurophysiologiques des 

interactions entre les deux types de mémoire (Buckner et al. 1995; Gabrielili et al. 1989; Roediger 

1990) et souligne l’importance de la mesure de la mémoire implicite. 

L’activation cérébrale pourrait entraîner une meilleure mémorisation explicite du prix du produit. En 

effet, pour un produit peu impliquant, le prix est un élément d’évaluation clé (Zaichkowsky 1988). 

Ainsi, il est particulièrement intéressant de constater que dans une communication, un stimulus 

ressemblant à la forme d’un signal naturel, augmente la mémorisation de cette information. 

Comme pour l’attention sélective, nous ne pouvons pas constater d’effet de la couleur du signal 

naturel sur la mémorisation implicite du produit. Cependant, nous constatons un effet direct de la 

couleur sur la mémorisation explicite du produit. Ce résultat est particulièrement intéressant à la 

lumière de l’effet médiateur de la mémoire implicite pour l’influence de la forme du signal naturel 

sur la mémoire explicite du produit. Notre étude montre alors dans ce cas un traitement neuronal 

indépendant de l’information de la couleur et de la forme. Nous pouvons concevoir que la perception 

diffère de celle de la couleur dans sa spécificité. En effet, alors que de nombreux objets peuvent 

présenter la même couleur que des pommes, seules des pommes ont leur forme spécifique. Ainsi la 

forme est susceptible d’être traitée par la voie ventrale et associée à un prototype de pomme (Kravitz 

et al. 2013; Rosch 1999) alors que la couleur ne semble pas être un paramètre caractéristique pour 

l’association mentale du signal naturel à un prototype spécifique. 

Notons alors que l’effet de la couleur ne semble pas dépendre d’associations spécifiques. Elle est 

donc un critère qualitatif et pas catégorisant. Cependant, nous constatons bien un effet spécifique de 

la couleur d’un fruit mûr sur la mémorisation explicite. Nous pouvons ainsi confirmer l’étude de 

Bonnardel, Piolat et Le Bigot (2011) qui montre également une meilleure mémorisation du produit 

suscitée par des couleurs orangeâtres d’un site de e-commerce, plutôt que par des couleurs vertes ou 

violettes. S’il existe alors une prédisposition comportementale pour le signal naturel du fruit mûr, les 

éléments de la couleur et de la forme qui le définissent, semblent être traités de manière dissociée 

dans la mémoire du consommateur. Il est en conséquence particulièrement intéressant de considérer 

comment les deux peuvent être mentalement intégrés pour former une attitude envers le produit et la 

communication. 
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 L’influence directe du signal naturel sur l'attitude implicite et explicite 

Notre étude montre que l’exposition au signal naturel d’un fruit mûr influence la mémoire implicite 

et explicite du consommateur. À travers notre revue de littérature nous avons pu mettre en exergue 

les relations entre la mémoire et l’attitude. Cependant le manque d’études quant au fonctionnement 

exact de l’attitude ne nous permet pas d’exclure une influence directe de l’exposition au signal naturel 

sur l’attitude implicite. En effet, la mémorisation implicite pourrait être un mécanisme antérieur à 

l’attitude implicite ou alors fonctionner en parallèle. Afin de pouvoir tester l’influence directe de 

l’exposition au signal naturel sur l’attitude implicite, nous avons utilisé l’Affect Misattribution 

Procedure (AMP). L’AMP nous a permis de mesurer la valence de l’attitude implicite envers le 

produit. 

De manière similaire à l’influence de la mémoire implicite sur l’attitude implicite, notre revue de 

littérature montre également un effet sur l’attitude explicite (Courbet, Vanhuele, & Lavigne 2008; 

Trendel & Warlop 2005). Afin de pouvoir quantifier l’attitude explicite envers le produit, nous avons 

utilisé une échelle de mesure de Lepkowska-White et al. (2003). Notons que d’après notre revue de 

littérature, l’attitude explicite envers le produit ne dépend pas uniquement de la mémorisation mais 

peut également être influencée par l’attitude explicite envers la communication (Raluca & Ioan 2010). 

En conséquence, nous avons également utilisé une échelle de mesure de Lepkowska-White et al. 

(2003) pour quantifier l’attitude explicite envers la communication. Nous allons ci-dessous présenter 

les résultats de l’étude de la validité convergente par analyse factorielle pour les deux types de 

l’attitude explicite. 

 

Validation des mesures de l’attitude explicite 

Le concept de l’attitude explicite envers le produit est mesuré par l’échelle à quatre items de 

Lepkowska-White et al. (2003). Notre analyse montre que ces quatre items convergent et sont une 

représentation valide du concept de l’attitude explicite envers le produit (Tableau 38). 

Le concept de l’attitude explicite envers la communication est mesuré par l’échelle composée de trois 

items de Lepkowska-White et al. (2003). Notre analyse factorielle montre que ces trois items 

convergent et sont une représentation valide du concept de l’attitude explicite la communication 

(Tableau 38). 
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L’analyse hétérotrait-monotrait (HTMT ; Henseler, Ringle, & Sarstedt 2015) indique que les 

variables de l’attitude explicite envers le produit et envers la communication sont distinctes et 

mesurées par des items spécifiques à chacune (Tableau 38). 

 

 : Résultats de l'analyse du concept de l’attitude explicite envers le produit. 

Fiabilité       
Loadings Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
EvalProdMisAvant1 <- Attitude Produit 0,941 0,941 0,011 88,147 0,000 *** 
EvalProdMisAvant2 <- Attitude Produit 0,957 0,958 0,006 149,931 0,000 *** 
EvalProdMisAvant3 <- Attitude Produit 0,966 0,967 0,006 152,125 0,000 *** 
EvalProdMisAvant4 <- Attitude Produit 0,965 0,965 0,007 148,484 0,000 *** 
EvalFacon1 <- Attitude Communication 0,920 0,920 0,016 56,416 0,000 *** 
EvalFacon2 <- Attitude Communication 0,923 0,922 0,019 48,618 0,000 *** 
EvalFacon3 <- Attitude Communication 0,824 0,821 0,041 19,878 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Cronbach Alpha Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Produit 0,970 0,970 0,004 243,716 0,000 *** 
Attitude Communication 0,869 0,868 0,018 47,493 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Validité       
Variance Moyenne Extraite Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Produit 0,917 0,917 0,010 91,716 0,000 *** 
Attitude Communication 0,793 0,791 0,023 34,367 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Ratio Hétérotrait-Monotrait Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Produit -> Attitude Communication 0,276 0,276 0,063 4,342 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Test de l’hypothèse 5 

À l’issue de notre revue de littérature sur l’influence de signaux naturels sur l’attitude implicite en 

relation avec la mémorisation implicite, nous avons pu formuler une cinquième hypothèse que nous 

avons déclinée en deux sous-hypothèses en fonction des deux caractéristiques du signal du fruit mûr 

que nous avons mesurées, la couleur et la forme (Tableau 39). 
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 : Hypothèse 5 sur la relation directe entre le stimulus visuel ressemblant à un signal 

naturel (couleur et forme) et l’attitude explicite envers le produit.  

  Hypothèse Résultat 

H5 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un 
signal naturel suscite une meilleure attitude implicite 
envers le produit présenté. 

Confirmée 
(pour la couleur) 

H5.1 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la couleur d’un signal naturel suscite une 
meilleure attitude implicite envers le produit présenté. 

Confirmée 

H5.2 
Dans une communication, la représentation d’un stimulus 
visuel ayant la forme d’un signal naturel suscite une 
meilleure attitude implicite envers le produit présenté. 

Infirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM montre un effet direct positif significatif au seuil de confiance de 99 % de la 

couleur du stimulus visuel sur l’attitude implicite envers le produit (N = 238, t = 2,595, p = 0,009 ; 

Tableau 40 ; Figure 33). Contrairement à la couleur, nos résultats ne montrent pas d’effet direct de la 

forme sur l’attitude implicite envers le produit (N = 238, t = 0,359, p = 0,720 ; Tableau 40 ; Figure 

33).  

Nous pouvons ainsi confirmer notre hypothèse 5.1 selon laquelle un stimulus visuel dans une 

communication suscite une meilleure attitude implicite envers le produit présenté si le stimulus 

possède une couleur de fruit mûr. Cependant, nous pouvons infirmer l’hypothèse 5.2 du même effet 

suscité par la forme du stimulus visuel. Ainsi notre hypothèse 5 ne peut être que partiellement 

confirmée pour le cas d’influence de la couleur sur l’attitude implicite (Tableau 66). 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la relation entre la 

couleur et la forme du stimulus visuel ressemblant à un signal naturel et l’attitude implicite 

envers le produit ainsi que la médiation par la mémoire implicite du produit. 

 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM sur la relation entre le stimulus visuel ressemblant 

à un signal naturel (couleur et forme) et l’attitude implicite du produit. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Couleur -> Attitude Implicite 0,138 0,139 0,053 2,595 0,009 ** 
Forme -> Attitude Implicite -0,025 -0,025 0,068 0,359 0,720  
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Test de l’hypothèse 6 

Notre analyse nous a permis de constater une influence directe de la couleur du signal naturel sur 

l’attitude implicite envers le produit. Notre revue de littérature suggère que la mémoire implicite du 

produit pourrait agir comme un médiateur entre le signal naturel et l’attitude implicite. Nous pouvons 

ainsi formuler une sixième hypothèse que nous avons pu décliner en deux sous-hypothèses en 

fonction de la couleur et de la forme du signal naturel (Tableau 41). 

 

 : Hypothèse 6 sur la relation médiée par la mémoire implicite du produit entre le 

stimulus visuel ressemblant à un signal naturel (couleur et forme) et l’attitude implicite 

envers le produit.  

  Hypothèse Résultat 

H6 

Dans une communication, l'effet d'une représentation 
visuelle d’un signal naturel sur l'attitude implicite envers 
le produit est médié par la mémorisation implicite du 
produit. 

Infirmée 

H6.1 

Dans une communication, l'effet de la représentation d’un 
stimulus visuel ayant la couleur d’un signal naturel sur 
l'attitude implicite envers le produit est médié par la 
mémorisation implicite du produit. 

Infirmée 

H6.2 

Dans une communication, l'effet de la représentation d’un 
stimulus visuel ayant la forme d’un signal naturel sur 
l'attitude implicite envers le produit est médié par la 
mémorisation implicite du produit. 

Infirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM ne montre pas d’effet de la mémoire implicite du produit sur l’attitude 

implicite (N = 238, t = 1,029, p = 0,303 ; Tableau 42 ; Figure 33). Par conséquent, nous ne constatons 

aucun effet de médiation de la mémoire implicite du produit sur l’effet de la couleur ou de la forme 

sur l’attitude implicite envers le produit. Ainsi notre hypothèse 6 ne peut pas être confirmée (Tableau 

66). 
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 : Résultats de l'analyse PLS-PM sur la relation entre la mémorisation implicite du 

produit et l’attitude implicite envers le produit. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Mémoire Implicite -> Attitude Implicite 0,088 0,096 0,085 1,029 0,303  
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Test de l’hypothèse 7 

Notre revue de littérature met en évidence que la mémoire implicite du produit peut théoriquement 

non seulement influencer l’attitude implicite, mais également l’attitude explicite. Dans le cadre de 

notre étude, nous avons mesuré d’une part l’attitude explicite envers le produit et d’autre part envers 

la communication. Nous pouvons alors formuler une septième hypothèse que nous avons déclinée en 

deux sous-hypothèses en fonction de l’effet sur l’attitude explicite envers le produit et envers la 

communication (Tableau 43). 

 

 : Hypothèse 7 sur la relation entre la mémoire implicite du produit et l’attitude 

explicite envers le produit et envers la communication.  

  Hypothèse Résultat 

H7 
Dans une communication, la mémoire implicite 
influence l'attitude explicite. 

Confirmée  
(pour l'attitude 

explicite envers le 
produit) 

H7.1 
Dans une communication, la mémoire implicite du produit 
influence l'attitude explicite envers le produit. 

Confirmée 

H7.2 
Dans une communication, la mémoire implicite du produit 
influence l'attitude explicite envers la communication. 

Infirmée 
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Notre analyse PLS-PM ne montre un effet significatif au seuil de confiance de 99 % de la mémoire 

implicite du produit sur l’attitude explicite du produit (N = 238, t = 3,697, p < 0,001 ; Tableau 44 ; 

Figure 34). En revanche, nous ne constatons pas d’effet de la mémoire implicite du produit sur 

l’attitude explicite envers la communication (N = 238, t = 0,835, p = 0,404 ; Tableau 44 ; Figure 34). 

Nous pouvons ainsi confirmer notre hypothèse 7.1 selon laquelle une meilleure mémorisation 

implicite du produit améliore l’attitude explicite envers le produit. Cependant, nous pouvons infirmer 

l’hypothèse 7.2 du même effet sur l’attitude explicite envers la communication. Ainsi notre hypothèse 

7 ne peut être que partiellement confirmée pour le cas d’influence sur l’attitude explicite envers le 

produit (Tableau 66). 

 

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant les relations la mémoire 

implicite du produit et l’attitude explicite envers le produit et envers la communication. 
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 : Résultats de l'analyse PLS-PM sur les relations la mémoire implicite du produit et 

l’attitude explicite envers le produit et envers la communication. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Mémoire Implicite -> Attitude Produit -0,132 -0,139 0,036 3,697 0,000 *** 
Mémoire Implicite -> Attitude Communication 0,107 0,046 0,129 0,835 0,404  
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Retour sur la littérature : les signaux naturels influencent l’attitude implicite 

et explicite envers le produit 

Notre étude montre que l’exposition à un signal naturel peut produire un effet direct et indirect sur 

l’attitude implicite envers le produit présenté. Nous constatons notamment que c’est la couleur du 

signal naturel qui suscite une meilleure attitude implicite, mais pas la forme. Notre étude montre alors 

pour la première fois, à notre connaissance, que l’attitude implicite, comme la mémoire implicite, 

n’est pas influencée de la même façon par ces deux stimulations sensorielles provenant du même 

objet. En effet, rappelons que la mémorisation est liée à la capacité de l’associer à un prototype mental 

spécifique (Kravitz et al. 2013; Rosch 1999), alors que la couleur n’apporte qu’une dimension 

qualitative à la perception d’un objet, en occurrence la couleur indique l’état de maturité de la pomme. 

L’attitude implicite permettant l’évaluation du produit, il est en conséquence concevable que la 

couleur soit plus importante pour ce processus que la forme. 

Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) montrent un effet de l’exposition sans attention non seulement 

sur la mémorisation, mais également sur l’attitude implicite. Nos résultats permettent une lecture 

encore plus fine de cette relation, et attestent que la mémoire implicite est influencée par la forme du 

signal naturel, alors que l’attitude est influencée par la couleur, sachant qu’il n’y pas d’effet de la 

mémoire implicite sur l’attitude implicite. Notons alors que la mémorisation implicite est un 

processus cognitif pouvant fonctionner en parallèle à la formation d’une attitude implicite. Ce résultat 

est particulièrement intéressant à la lumière des nombreuses méthodes psychométriques qui mesurent 

le temps de réaction et la valence des réponses, et qui combinent les deux, en fonction de l’auteur, 

soit pour mesurer la mémoire implicite (Trendel & Warlop 2005), soit l’attitude implicite 

(Ackermann & Mathieu 2015). Nous constatons, en conséquence, que les réactions comportementales 

et les évaluations mesurées au sein de la même procédure expérimentale, correspondent à deux 
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processus distincts, celui de l’association avec un prototype dans le cadre du processus de 

mémorisation, et celui de l’évaluation par une attitude. 

Contrairement aux interactions des processus implicites, nous avons constaté un effet de la 

mémorisation implicite sur l’attitude explicite. Ce résultat confirme notamment l’étude de Courbet, 

Vanhuele et Lavigne (2008), dans laquelle la mémorisation inconsciente d’un produit suscite un effet 

de rappel inconscient dans un choix de produits et améliore l’attitude explicite. Donc la familiarité 

implicite semble produire un effet positif sur le processus d’évaluation d’un produit. Cet effet est 

également utilisé par les annonceurs qui créent une familiarité avec un produit par une fréquence 

élevée d’exposition de leurs publicités auprès des consommateurs (Berlyne 1960; Pechmann & 

Stewart 1988, 1990; Schmidt & Eisend 2015). 
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 L'influence du signal naturel sur la mémoire à travers les réactions 

motivationnelles d'approche 

Dans le cadre de notre étude expérimentale nous avons testé dans un premier temps l’effet de 

l’exposition à un signal naturel dans une communication sur la mémoire implicite et explicite, sans 

qu’il y ait eu une attention sélective portée sur le signal naturel. Dans un second temps, nous pouvons 

tester l’influence du signal naturel sur la mémorisation explicite à travers l’attention sélective et les 

réactions motivationnelles. En effet, nous avons constaté que l’attention sélective suscite une 

exploration visuelle, qui pourrait s’orienter sur les éléments graphiques au sein de la communication 

qui mener à une meilleure mémorisation des informations associées au produit et à son prix.  

Notre revue de littérature montre que l’attention sélective envers un signal naturel peut susciter une 

réaction motivationnelle d’approche. Celle-ci se manifeste par une exploration visuelle autour du 

signal. Afin de quantifier la motivation d’approche, nous avons mesuré le mouvement du regard suite 

à l’exposition à un signal naturel par le biais d’un système d’oculométrie. Nous avons ainsi analysé 

l’effet de l’attention sélective sur la réaction motivationnelle d’approche envers les différents 

éléments de la communication présentée, le produit, les informations textuelles de caractéristiques du 

produit et le prix. 

Notre revue de littérature montre que l’influence précise des éléments visuels d’une communication 

sur la mémorisation explicite n’est pas encore connue. En conséquence, chacune des réactions 

motivationnelles que nous avons mesurées peut potentiellement influencer chacune des variables de 

mémorisation. Afin de connaître les interactions entre les deux, nous analysons l’effet de la réaction 

motivationnelle envers le produit présenté et envers les informations qui sont associées au produit sur 

la mémorisation d’informations. 

 

Validation des mesures des réactions motivationnelles 

Le concept de la réaction motivationnelle est mesuré par la durée de fixation moyenne, le nombre de 

fixations du regard ainsi que le temps relatif de fixation grâce à un oculomètre. Notre analyse montre 

que les items convergent pour les réactions motivationnelles envers le produit et le prix, et qu’ils sont 

une représentation valide du concept (Tableau 45). Cependant, pour la réaction motivationnelle 

envers les informations textuelles des caractéristiques du produit, l’item de la durée de fixation 

moyenne ne converge pas avec les autres items (Tableau 45). Nous avons en conséquence éliminé cet 

item non convergent de l’analyse. Les items du nombre de fixations du regard ainsi que le temps 
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relatif de fixation convergent et sont une représentation valide du concept de la réaction 

motivationnelle envers les informations textuelles des caractéristiques du produit (Tableau 45). 

 

: Résultats de l’analyse du concept de la réaction motivationnelle envers la 

représentation du produit, les informations textuelles et le prix, mesurés par la durée de 

fixation moyenne, le nombre de fixations du regard ainsi que le temps relatif de fixation. 

Fiabilité       

Loadings Coefficient Moyenne 
Ecart-
type 

t p  

Fixation_duration_mean_Produit <- RM 
Produit 

0,820 0,766 0,178 4,606 0,000 *** 

Number_of_fixations_Produit <- RM Produit 0,756 0,754 0,192 3,929 0,000 *** 
Rel_Fix_Time_Produit <- RM Produit 0,931 0,884 0,123 7,560 0,000 *** 
Fixation_duration_mean_Informations <- RM 
Informations 

0,195 0,202 0,275 0,710 0,478  

Number_of_fixations_Informations <- RM 
Informations 

0,978 0,915 0,235 4,170 0,000 *** 

Rel_Fix_Time_Informations <- RM 
Informations 

0,783 0,733 0,216 3,620 0,000 *** 

Fixation_duration_mean_Prix <- RM Prix 0,897 0,854 0,239 3,754 0,000 *** 
Number_of_fixations_Prix <- RM Prix 0,885 0,838 0,244 3,634 0,000 *** 
Rel_Fix_Time_Prix <- RM Prix 0,934 0,878 0,242 3,854 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       

Cronbach Alpha Coefficient Moyenne 
Ecart-
type 

t p  

RM Produit 0,784 0,789 0,023 34,778 0,000 *** 
RM Prix 0,891 0,894 0,011 78,349 0,000 *** 
RM Informations 0,705 0,712 0,032 22,198 0,000 * 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Validité       

Variance Moyenne Extraite Coefficient Moyenne 
Ecart-
type

t p  

RM Produit 0,644 0,631 0,053 12,148 0,000 *** 
RM Prix 0,810 0,798 0,064 12,665 0,000 *** 
RM Informations 0,501 0,515 0,044 11,333 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Test de l’hypothèse 8 

Notre revue de littérature montre que l’attention sélective envers le signal d’un fruit mûr peut susciter 

des réactions motivationnelles. Nous avons formulé une huitième hypothèse qui a été déclinée en 

trois sous-hypothèses en fonction des réactions motivationnelles envers les trois éléments de la 

communication : le produit, les informations textuelles portant sur ses caractéristiques ainsi que son 

prix (Tableau 46). 

 

 : Hypothèse 8 sur la relation entre l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles envers le produit, les informations textuelles de ses caractéristiques ainsi 

que son prix.  

  Hypothèse Résultat 

H8 

L’attention sélective envers un signal naturel dans une 
communication suscite une réaction d’approche 
motivationnelle envers les stimuli visuels associés au 
signal. 

Confirmée 
(pour le produit et les 

informations 
textuelles) 

H8.1 
L’attention sélective envers un signal naturel dans une 
communication suscite une réaction d’approche 
motivationnelle envers le produit. 

Confirmée 

H8.2 

L’attention sélective envers un signal naturel dans une 
communication suscite une réaction d’approche 
motivationnelle envers les informations textuelles des 
caractéristiques du produit. 

Confirmée 

H8.3 
L’attention sélective envers un signal naturel dans une 
communication suscite une réaction d’approche 
motivationnelle envers le prix. 

Infirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM montre un effet positif significatif au seuil de confiance de 95 % de l’attention 

sélective sur les réactions motivationnelles envers le produit (N = 238 ; t = 2,093 ; p = 0,036 ; Tableau 

47 ; Figure 35) et sur les informations textuelles de ses caractéristiques (N = 238 ; t = 2,485 ; p = 

0,013 ; Tableau 47 ; Figure 35). Nous ne constatons cependant seulement une tendance positive au 

seuil de confiance de 90 % de l’attention sélective accordée au stimulus visuel sur la réaction 

motivationnelle envers le prix (N = 238 ; t = 1,673 ; p = 0,094 ; Tableau 47 ; Figure 35).  
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Nos résultats nous permettent de confirmer nos hypothèses 8.1 et 8.2 sur la visualisation du produit 

et des informations textuelles de ses caractéristiques. Nous devons cependant infirmer l’hypothèse 

8.3 sur la visualisation du prix. Ainsi, notre hypothèse 8 ne peut être que partiellement confirmée 

pour le cas d’influence sur la visualisation du produit et des informations textuelles de ses 

caractéristiques (Tableau 66). 

 

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la relation entre 

l’attention sélective et les réactions motivationnelles envers le produit, les informations 

textuelles de ses caractéristiques ainsi que son prix. 
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 : Résultats de l'analyse PLS-PM de la relation entre l’attention sélective et les 

réactions motivationnelles envers le produit, les informations textuelles des caractéristiques 

du produit ainsi que le prix du produit. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attention Sélective -> RM Produit 0,210 0,245 0,100 2,093 0,036 * 
Attention Sélective -> RM Informations 0,207 0,206 0,083 2,485 0,013 * 
Attention Sélective -> RM Prix 0,127 0,134 0,076 1,673 0,094 ' 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

Test de l’hypothèse 9 

Notre revue de littérature sur l’influence des réactions motivationnelles sur la mémorisation explicite 

nous permet de formuler une neuvième hypothèse que nous avons déclinée en six sous-hypothèses 

en fonction des réactions motivationnelles envers le produit ainsi que les informations textuelles de 

ses caractéristiques, et des éléments mémorisés, le produit, les informations textuelles de ses 

caractéristiques et le prix (Tableau 48).  

 

 : Hypothèse 9 sur la relation entre les réactions motivationnelles envers le produit, 

ainsi que les informations textuelles sur ses caractéristiques, et la mémorisation des 

éléments visuels associés à un signal naturel dans une communication.  

  Hypothèse Résultat 

H9 

Une réaction d’approche motivationnelle envers les 
éléments visuels associés à un signal naturel dans une 
communication améliore la mémorisation des 
informations présentées. 

Confirmée 
(pour la 

mémorisation du 
prix) 

H9.1.1 
Une réaction d’approche motivationnelle envers le produit 
associé à un signal naturel dans une communication 
améliore la mémorisation du produit. 

Infirmée 

H9.1.2 

Une réaction d’approche motivationnelle envers les 
informations textuelles des caractéristiques du produit 
associées à un signal naturel dans une communication 
améliore la mémorisation du produit. 

Infirmée 
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H9.2.1 

Une réaction d’approche motivationnelle envers le produit 
associé à un signal naturel dans une communication 
améliore la mémorisation des informations textuelles des 
caractéristiques du produit. 

Infirmée 

H9.2.2 

Une réaction d’approche motivationnelle envers les 
informations textuelles des caractéristiques du produit 
associées à un signal naturel dans une communication 
améliore la mémorisation des informations textuelles des 
caractéristiques du produit. 

Infirmée 

H9.3.1 
Une réaction d’approche motivationnelle envers le produit 
associé à un signal naturel dans une communication 
améliore la mémorisation du prix. 

Confirmée 

H9.3.2 

Une réaction d’approche motivationnelle envers les 
informations textuelles des caractéristiques du produit 
associées à un signal naturel dans une communication 
améliore la mémorisation du prix. 

Confirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM montre un effet positif significatif au seuil de confiance de 99 % de la réaction 

motivationnelle envers la représentation du produit sur la mémorisation du prix (N = 238 ; t = 2,590 ; 

p = 0,01 ; Tableau 49 ; Figure 36). Nous observons le même effet de la part de la réaction 

motivationnelle envers les informations textuelles du produit (N = 238 ; t = 2,229 ; p = 0,026 ; Tableau 

49 ; Figure 36). 

Cependant, nous constatons seulement une tendance d’effet, au seuil de confiance de 90%, de la 

réaction motivationnelle envers la représentation du produit sur la mémorisation du produit (N = 238 ; 

t = 1,727 ; p = 0,084 ; Tableau 49 ; Figure 36). La réaction motivationnelle envers les informations 

textuelles, en revanche, ne produit pas d’effet sur le produit (N = 238 ; t = 1,162 ; p = 0,245 ; Tableau 

49 ; Figure 36). 

Finalement, nous ne constatons aucun effet sur la mémorisation des informations textuelles des 

caractéristiques du produit, ni de la part des réactions motivationnelles envers la représentation du 

produit (N = 238 ; t = 1,247 ; p = 0,213 ; Tableau 49 ; Figure 36), ni de la part des réactions 

motivationnelles envers les informations textuelles (N = 238 ; t = 0,871 ; p = 0,384 ; Tableau 49 ; 

Figure 36). 

Nous pouvons ainsi confirmer nos hypothèses 9.3.1 et 9.3.2 qu’une réaction motivationnelle envers 

le produit et les informations textuelles sur ses caractéristiques améliorent la mémorisation de son 
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prix. Cependant, nous pouvons infirmer l’hypothèse 9.1.1, après avoir toutefois constaté une tendance 

positive de la réaction motivationnelle envers le produit, sur la mémorisation de ce dernier.  

Aucun autre effet n’a pu être constaté, ce qui nous conduit à infirmer les hypothèses 9.1.2, 9.2.1 et 

9.2.2. Ainsi notre hypothèse 9 ne peut être que partiellement confirmée, pour le cas dans lequel les 

réactions motivationnelles envers le produit et les informations textuelles influencent la mémorisation 

du prix (Tableau 66). 

 

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la relation entre les 

réactions motivationnelles envers le produit ainsi que les informations textuelles et la 

mémoire du produit, des informations textuelles et du prix. 
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 : Résultats de l'analyse PLS-PM de la relation entre les réactions motivationnelles 

envers le produit ainsi que les informations textuelles et la mémoire du produit, des 

informations textuelles et du prix. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
RM Produit -> Mémoire Produit 0,119 0,120 0,069 1,727 0,084 ' 
RM Produit -> Mémoire Informations 0,085 0,084 0,068 1,247 0,213  
RM Produit -> Mémoire Prix 0,186 0,190 0,072 2,590 0,010 * 
RM Informations -> Mémoire Produit 0,080 0,079 0,068 1,162 0,245  
RM Informations -> Mémoire Informations 0,052 0,053 0,060 0,871 0,384  
RM Informations -> Mémoire Prix 0,169 0,169 0,076 2,229 0,026 * 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Retour sur la littérature : les signaux naturels suscitent un comportement 

d’exploration visuelle et améliorent la mémorisation explicite 

L’attention sélective portée sur un signal naturel peut susciter une réaction motivationnelle 

d’approche plus ou moins forte (Berridge 1996; Chen & Bargh 1999; Elliot & Covington 2001; Elliot 

2006). Cette réaction motivationnelle automatique suscite dans un premier temps une orientation 

oculaire vers le signal, mais également vers les stimuli visuels dans son environnement (Harsay et al. 

2011; Memmert & Cañal-Bruland 2009; Mogg et al. 2003; Nummenmaa et al. 2011). Les résultats 

de notre étude confirment les recherches neurologiques existantes dans le contexte marketing : plus 

la forme d’un stimulus dans une communication possède la forme d’un signal naturel (pomme), plus 

les stimuli visuels à proximité du stimulus (le produit et les informations textuelles) sont visualisés. 

Notre étude expérimentale est ainsi la première à avoir étudié empiriquement le comportement 

d’exploration visuelle autour d’un signal naturel au travers d’une réaction motivationnelle 

d’approche. 

La raison pour laquelle le signal naturel du fruit attire et conduit l’attention vers son environnement 

pourrait être sa fonction « biologique ». En effet, afin de pouvoir physiquement atteindre la nourriture 

dans un environnement naturel, il est primordial de prendre en compte l’environnement autour du 

signal du fruit mûr (Lucas et al. 2003; Sumner & Mollon 2000a; b, 2003a). Étant donné que l’humain 

partage la prédisposition comportementale innée à réagir aux signaux de fruits avec tous les primates 

du genre des catarhiniens, il est probable que les consommateurs montrent un comportement 

d’exploration visuelle autour du signal naturel d’un fruit mûr. 
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Les résultats de notre étude montrent également les limites du comportement d’exploration visuelle 

autour du signal naturel. En effet, alors que le produit et des informations sur ses caractéristiques sont 

davantage visualisés quand nous présentons un stimulus de forme de fruit mûr, nous constatons que 

la visualisation du prix n’a pas été influencée mais que celui-ci attire autant l’attention du 

consommateur qu’il soit associé à un signal naturel ou non. En effet, Zaichkowsky (1988) a montré 

que le prix était une information décisive pour des produits non impliquants. 

Les réactions motivationnelles de leur côté activent la mémorisation (Shohamy 2011). Les résultats 

de notre étude expérimentale concluent que la présence d’un stimulus visuel ressemblant en sa forme 

à un signal naturel, augmente le nombre d’informations visuelles mémorisées dans une 

communication. Ce résultat est congruent avec le constat fait auparavant, selon lequel des 

informations provenant de signaux importants pour la survie sont accentuées dans le processus de 

filtrage neuronal de l’information visuelle (Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic 2012). Notre étude 

montre également que plus le stimulus visuel a une forme ressemblant à un stimulus naturel, plus la 

mémorisation du prix est bonne, ce qui est en congruence avec les études démontrant un traitement 

d’informations visuelles plus intensif et actif grâce à une motivation d’approche (Bradley 2009; 

Collins & Loftus 1975; Craik & Lockhart 1972; Friedman & Förster 2005; Memmert & Cañal-

Bruland 2009) et spécifiquement avec l’étude de  Rutters, Kumar, Higgs et Humphreys (2015), 

montrant une activation neuronale de la mémorisation grâce à des stimuli de nourriture.  

Cependant, le fait que les réactions motivationnelles ne produisent pas d’effet positif sur la 

mémorisation du produit ainsi que des informations textuelles portant sur les caractéristiques du 

produit, nous permet de nuancer les effets prédits par les études citées ci-dessus. D’un côté, nous 

constatons que l’exposition à un signal naturel semble influencer la mémorisation du produit 

principalement à travers un processus inconscient et non pas par le processus de l’attention sélective 

et les réactions motivationnelles. Ceci ne signifie pas que ceux qui visualisent le signal naturel ne 

mémorisent pas le produit, mais que pour eux, le fait d’avoir perçu un signal naturel ou un autre 

stimulus n’a pas d’effet sur la mémoire. 

En effet, en dépit du traitement d’informations plus intensif, celui-ci n’aboutit pas à une mémorisation 

d’informations détaillées. Cette faible mémorisation des informations textuelles contrairement à la 

mémorisation d’une information simple comme le prix, se laisse expliquer de par la conceptualisation 

de l’étude expérimentale. En effet, le fait d’utiliser un produit faiblement impliquant suscite une 

perception de la communication par la route périphérique d’après l'Elaboration Likelihood Model 

(ELM ; Petty & Cacioppo 1986) et un traitement de l’information visuelle davantage par la voie 

ventrale comme le suggèrent des études en neuromarketing (Kravitz et al. 2013; Plassmann, Ramsøy, 
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& Milosavljevic 2012). De plus, un signal naturel active davantage l’hémisphère droit (Friedman & 

Förster 2005; Memmert & Cañal-Bruland 2009) qui traite les informations de manière holiste et 

créative. En conséquence, la mémorisation d’informations textuelles et complexes n’est pas favorisée, 

contrairement à la mémorisation de l’information simple du prix qui est l’élément d’importance 

centrale pour les produits faiblement impliquants (Zaichkowsky 1988). 
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Introduction 

Conformément à notre modèle de recherche, nous avons testé l’intégration du concept de signal 

naturel au sein du processus de persuasion dans la première section de ce chapitre. Retenons que les 

signaux naturels dans une communication peuvent influencer positivement la mémorisation et les 

attitudes implicite et explicite envers le produit promu. Cependant, nous avons constaté que 

l’influence de la couleur est dissociée de celle de la forme. En effet, la couleur semble avoir une 

influence en tant que stimulus périphérique uniquement sur la mémorisation du produit et sur 

l’attitude implicite et ne suscite pas d’attraction sélective envers le signal naturel. En revanche, la 

forme à une influence directe uniquement sur la mémoire du prix, cependant elle a, en plus, une 

influence indirecte au travers de l’attention sélective et la motivation d’approche, ainsi qu’une 

influence indirecte par la mémoire implicite sur la mémorisation du produit. L’attitude implicite n’est 

pas influencée par la forme du stimulus visuel.  

À la suite des résultats de l’analyse de l’intégration du concept du signal naturel par le processus de 

perception, nous procédons en cette seconde section par l’analyse et la discussion de l’influence du 

signal naturel sur les concepts centraux du processus d’évaluation, dont l’attitude explicite et 

l’intention d’achat. De la même manière que dans la première, nous procédons en cette seconde 

section en ajoutant, par étapes, les variables au modèle statistique pour chaque hypothèse formulée 

dans le chapitre 4. Nous testons chaque hypothèse avec la méthode Partial Least Squares Path 

Modelling (PLS-PM ; Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Ensuite nous intégrons à notre analyse 

l’effet modérateur de la perception d’incongruence entre signal et produit sur la relation entre la 

mémorisation du produit et l’attitude explicite envers celui-ci. Finalement, nous soumettons le modèle 

de recherche à une analyse globale de toutes les relations qui permettra de confirmer toutes les 

relations du modèle de recherche et de formuler une synthèse des résultats-clés. 
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 L’effet du signal naturel sur le processus d’évaluation 

Notre revue de littérature met en évidence des effets directs du signal naturel sur l’attention sélective, 

la mémoire et l’attitude. À travers notre analyse nous avons mis en exergue le processus par lequel la 

couleur et la forme d’un signal naturel d’un fruit mûr peuvent indépendamment influencer l’attention 

sélective et la mémorisation implicite et explicite des informations présentées dans une 

communication. De plus, nous avons déterminé l’effet direct et indirect sur l’attitude implicite ainsi 

que l’effet indirect de la mémoire implicite sur l’attitude explicite. Cependant, notre revue de 

littérature montre également l’influence indirecte du signal naturel à travers l’attention sélective et le 

processus de motivation. Par ces processus, nous pouvons déterminer l’influence sur le comportement 

de choix à travers la mémoire et l’attitude explicites. 

Notre revue de littérature indique que l’attention sélective envers un signal naturel influence la 

mémorisation explicite. En effet, par une activation cérébrale et un comportement d’exploration 

visuelle autour du signal naturel, celui-ci est supposé pouvoir améliorer la mémorisation. Ainsi nous 

avons mesuré la mémorisation par la méthode du rappel indicé. Les informations mémorisées sont 

ainsi disponibles pour le processus d’évaluation et permettent de créer une attitude explicite 

favorable. 

L’attitude explicite est un précurseur du comportement de choix dans le processus de persuasion 

(Ajzen & Fishbein 1977). En tant qu’instance de contrôle mental, elle est décisive pour le type de 

schéma comportemental qui est suscité par un stimulus externe ou une impulsion interne (Kravitz et 

al. 2011; Schmidt 1975; Shapiro & Schmidt 1982). Dans le cadre de notre étude expérimentale, nous 

avons mesuré le comportement de choix à l’aide de deux questionnements différents. Dans un premier 

temps, nous avons demandé aux participants de choisir leur produit préféré sur le site de e-commerce 

expérimental et de le mettre dans leur panier d’achat. Leur choix était codé de manière binaire (1 = 

choix du produit présenté dans la communication ; 0 = choix d’un autre produit). Dans un second 

temps, nous avons utilisé l’échelle de mesure en trois items de Lepkowska-White et al. (2003) pour 

mesurer l’intention d’achat. Cette échelle était présentée uniquement aux participants qui se 

rappelaient avoir perçu ce produit (N = 81). En conséquence, nous testons ici l’effet sur le choix du 

produit pour l’échantillon complet (N = 238) et l’effet sur le choix du produit sur l’intention d’achat 

pour l’échantillon réduit se rappelant du produit (N = 81). Dans le cas de l’échantillon réduit, nous 

ne testons que les relations directes entre l’attitude explicite, l’intention d’achat et le choix du produit, 

car le nombre de participants dans cet échantillon ne suffit pas pour pouvoir tester le modèle complet. 
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Notre revue de littérature indique que les attitudes implicites et explicites sont indépendantes l’une 

de l’autre (Wilson, Lindsey, & Schooler 2000). Il est alors la possible que l’attitude implicite 

influence le comportement de choix en parallèle ou à la place de l’attitude explicite, ou encore qu’elle 

soit un antécédent à l’attitude explicite (Dimofte 2010; Fazio & Olson 2003). Nous avons par 

conséquent analysé d’un côté l’effet direct de l’attitude implicite sur le comportement de choix et 

d’un autre l’effet indirect par l’attitude explicite. 

 

Validation de la mesure du concept de l’intention d’achat 

Le concept d’intention d’achat est mesuré par l’échelle de mesure composée de trois items de 

Lepkowska-White et al. (2003). Notre analyse factorielle avec l’échantillon de participants se 

rappelant avoir perçu ce produit (N = 81) montre que les trois items convergent et sont une 

représentation valide du concept de l’intention d’achat (Tableau 50). 

 

 : Résultats de l'analyse du concept de l’intention d’achat. 

Fiabilité       
Loadings Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
IntAchatMisAvant1 <- Intention Achat 0,886 0,885 0,027 32,689 0,000 *** 
IntAchatMisAvant2 <- Intention Achat 0,945 0,944 0,014 67,355 0,000 *** 
IntAchatMisAvant3 <- Intention Achat 0,883 0,882 0,032 27,480 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Cronbach Alpha Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Intention Achat 0,889 0,888 0,025 35,107 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Validité       
Variance Moyenne Extraite Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Intention Achat 0,819 0,818 0,033 24,563 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Test de l’hypothèse 10 

Notre revue de littérature quant à l’influence de la mémorisation explicite sur l’attitude explicite 

permet de formuler une dixième hypothèse que nous avons déclinée en quatre sous-hypothèses selon 

la mémorisation explicite soit du produit, soit des informations textuelles de ses caractéristiques, et 

selon l’attitude explicite envers le produit ou la communication (Tableau 55). En effet, le choix du 

produit peut être influencé soit directement par l’attitude implicite, soit indirectement par l’intention 

d’acheter le produit, mesurée par l’échelle de Lepkowska-White et al. (2003). 

 

 : Hypothèse 10 sur la relation entre la mémorisation et l’attitude explicite.  

  Hypothèse Résultat 

H10 
La mémorisation des informations visuelles d’une 
communication suscitée par un signal naturel a un effet 
positif sur l’attitude explicite. 

Confirmée 

H10.1 
La mémorisation des informations visuelles d’une 
communication suscitée par un signal naturel a un effet 
positif sur l’attitude explicite envers le produit. 

Confirmée 

H10.1.1 
La mémorisation du produit suscitée par un signal 
naturel a un effet positif sur l’attitude explicite envers le 
produit. 

Confirmée 

H10.1.2 
La mémorisation du prix suscitée par un signal naturel a 
un effet positif sur l’attitude explicite envers le produit. 

Confirmée 

H10.2 
La mémorisation des informations visuelles d’une 
communication suscitée par un signal naturel a un effet 
positif sur l’attitude explicite envers la communication. 

Confirmée 
(pour l'attitude 

explicite envers le 
produit) 

H10.2.1 
La mémorisation du prix suscitée par un signal naturel a 
un effet positif sur l’attitude explicite envers le produit. 

Infirmée 

H10.2.2 
L'effet de la mémorisation du prix sur l'attitude explicite 
envers le produit est médié par l'attitude explicite envers 
la communication. 

Confirmée 
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Notre analyse PLS-PM montre un effet positif significatif au seuil de confiance de 99,9 % de la 

mémoire du produit sur l’attitude explicite envers le produit (N = 238 ; t = 51,985 ; p < 0,001 ; Tableau 

52 ; Figure 37) et un effet positif significatif au seuil de confiance de 95 % sur l’attitude explicite 

envers la communication (N = 238 ; t = 1,975 ; p = 0,048 ; Tableau 52 ; Figure 37).  

Nous constatons également un effet positif significatif au seuil de confiance de 95 % de la mémoire 

du prix sur l’attitude explicite envers la communication (N = 238 ; t = 2,190 ; p = 0,029 ; Tableau 

52 ; Figure 37). Finalement, nos résultats montrent que l’effet de la mémorisation du prix sur l’attitude 

explicite envers le produit est médié par l’attitude explicite envers la communication, car nous ne 

constatons pas d’effet direct (N = 238 ; t = 1,599 ; p = 0,110 ; Tableau 52 ; Figure 37), mais un effet 

positif significatif au seuil de confiance de 99,9 % de l’attitude explicite envers la communication sur 

l’attitude explicite envers le produit (N = 238 ; t = 3,957 ; p < 0,001 ; Tableau 52 ; Figure 37). 

Les résultats de notre analyse nous permettent de confirmer les hypothèses 10.1.1 et 10.1.2 de l’effet 

de la mémoire du produit et du prix sur l’attitude explicite envers le produit. Nous pouvons également 

confirmer l’hypothèse 10.2.2 et infirmer l’hypothèse 10.2.1, ce qui confirme que l’attitude explicite 

envers la communication est un médiateur de l’effet de la mémorisation du prix sur l’attitude explicite 

envers le produit. Ainsi, nous pouvons confirmer l’hypothèse 10 (Tableau 66). 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM démontrant la relation entre la 

mémorisation du produit et de son prix avec l’attitude explicite envers le produit et envers 

la communication. 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM de la relation entre la mémorisation du produit et 

de son prix avec l’attitude explicite envers le produit et envers la communication. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Mémoire Produit -> Attitude Produit 0,899 0,900 0,017 51,985 0,000 *** 
Mémoire Produit -> Attitude Communication 0,126 0,131 0,064 1,975 0,048 ** 
Mémoire Prix -> Attitude Produit 0,049 0,048 0,031 1,599 0,110  
Mémoire Prix -> Attitude Communication 0,138 0,139 0,063 2,190 0,029 * 
Attitude Communication -> Attitude Produit 0,100 0,099 0,025 3,957 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Test de l’hypothèse 11 

Notre revue de littérature nous indique que l’attitude explicite influence le comportement de choix. 

En effet, nous avons mesuré spécifiquement le choix du produit présenté dans la communication ainsi 

que l’intention d’achat pour les participants qui se rappelaient l’avoir perçu. Nous pouvons ainsi 

formuler une onzième hypothèse que nous avons déclinée en quatre sous-hypothèses (Tableau 53). 

En effet, le choix du produit peut être influencé soit directement par l’attitude explicite envers le 

produit ou la communication, soit indirectement par l’intention d’acheter le produit, mesurée par 

l’échelle de Lepkowska-White et al. (2003). 

 : Hypothèse 11 sur la relation entre l’attitude explicite envers le produit et le choix 

du produit et l’intention d’achat.  

  Hypothèse Résultat 

H11 
Une attitude explicite favorable a une influence positive 
sur le comportement de choix. Confirmée 

H11.1 
Une attitude explicite favorable envers un produit promu 
dans une communication a une influence positive sur le 
comportement de choix. 

Confirmée 

H11.1.1 
Une attitude explicite favorable envers le produit promu 
dans une communication a une influence positive sur le 
choix du produit. 

Confirmée 

H11.1.2 
L'effet d'une attitude explicite favorable envers le produit 
promu dans une communication sur le choix du produit 
est médié par l'intention d'achat du produit. 

Confirmée 

H11.2
Une attitude explicite favorable envers la communication 
a une influence positive sur le comportement de choix. 

Confirmée

H11.2.1 
Une attitude explicite favorable envers une 
communication a une influence positive sur le choix du 
produit. 

Confirmée 

H11.2.2 
L'effet d'une attitude explicite favorable envers une 
communication sur le choix du produit est médié par 
l'intention d'achat du produit. 

Infirmée 
(médiation d’abord par 

l’attitude explicite envers 
le produit, puis par 
l’intention d’achat) 
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Notre analyse PLS-PM de l’échantillon complet montre un effet significatif au seuil de confiance de 

99,9 % de l’attitude explicite envers le produit sur le choix du produit (N = 238 ; t = 3,472 ; p = 

0,001 ; Tableau 54 ; Figure 38). Nous constatons également un effet significatif au seuil de confiance 

de 95 % de l’attitude explicite envers la communication sur le choix du produit (N = 238 ; t = 2,398 

; p = 0,017 ; Tableau 54 ; Figure 38). 

Notre analyse PLS-PM de l’échantillon restreint montre un effet significatif au seuil de confiance de 

99,9 % de l’attitude explicite envers le produit sur l’intention d’achat (N = 81 ; t = 8,868 ; p < 0,001 ; 

Tableau 54 ; Figure 39). Nous constatons également un effet significatif au seuil de confiance de 95 

% de l’intention d’achat sur le choix du produit (N = 81 ; t = 1,977 ; p = 0,048 ; Tableau 54 ; Figure 

39). 

Contrairement à l’échantillon complet, nous ne constatons cependant pas d’effet de l’attitude explicite 

envers le produit (N = 81 ; t = 1,096 ; p = 0,273 ; Tableau 54 ; Figure 39) ou envers la communication 

(N = 81 ; t = 1,362 ; p = 0,173 ; Tableau 54 ; Figure 39) sur le choix du produit pour l’échantillon 

restreint. Nous ne constatons pas non plus d’effet significatif de l’attitude explicite envers la 

communication sur l’intention d’achat (N = 81 ; t = 1,308 ; p = 0,191 ; Tableau 54 ; Figure 39). 

Afin de déterminer si l’effet de l’attitude explicite envers le produit sur le choix du produit est médié 

par l’intention d’achat, nous avons utilisé un test Sobel (1982) de médiation pour l’échantillon 

restreint. Le test montre un effet significatif au seuil de confiance de 95 % (N = 81 ; Z = 2,067 ; p = 

0,038). Nous avons de la même manière testé l’effet de médiation de l’intention d’achat sur la relation 

entre l’attitude explicite envers la communication et le choix du consommateur. Le test montre un 

effet significatif au seuil de confiance de 99 % (N = 81 ; Z = 3,022 ; p = 0,003). Finalement, nous 

avons de la même manière testé si l’effet de l’attitude explicite envers la communication sur 

l’intention d’achat n’était pas médié par l’attitude explicite envers le produit. Le test montre un effet 

significatif au seuil de confiance de 99,9 % (N = 81 ; Z = 5,373 ; p < 0,001).  

Nous constatons alors que l’attitude explicite envers le produit provoque un effet sur le choix qui est 

médié par l’intention d’achat. L’effet de l’attitude explicite envers la communication a également un 

effet qui est médié par l’intention d’achat et l’attitude explicite envers le produit. 

En conclusion de ces analyses nous pouvons soutenir les hypothèses 11.1.1 et 11.1.2 quant à 

l’influence de l’attitude explicite envers le produit sur le choix du produit. Nous pouvons également 

soutenir l’hypothèse 11.2.1 quant à l’influence de l’attitude explicite envers la communication sur le 

choix du produit. Cependant, nous ne constatons pas d’effet de médiation de l’effet de l’attitude
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explicite envers la communication sur le choix du produit par l’intention d’achat, ce qui nous 

demande d’informer l’hypothèse 11.2.1. L’effet observé correspond alors à une médiation d’abord 

par l’attitude explicite envers le produit, puis par l’intention d’achat. Ces résultats nous permettent 

ainsi de confirmer l’hypothèse 11 (Tableau 66). 

 

 

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM de l’échantillon complet (N = 238) 

démontrant la relation entre l’attitude explicite envers le produit présenté dans la 

communication et le choix du produit. 

 



 338  

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM de l’échantillon restreint (N = 81) 

démontrant la relation entre l’attitude explicite envers le produit présenté dans la 

communication et le choix du produit ainsi que l’intention d’achat. 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM de la relation entre l’attitude explicite envers le 

produit présenté dans la communication et le choix du produit (échantillon complet N = 238 

et échantillon restreint N = 81) et l’intention d’achat (échantillon restreint N = 81). 

Échantillon complet (n = 238)       
Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Produit -> Choix Produit 0,288 0,284 0,085 3,372 0,001 *** 
Attitude Communication -> Choix Produit 0,115 0,114 0,048 2,398 0,017 * 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Échantillon restreint (n = 81)       
Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Produit -> Choix Produit 0,212 0,212 0,193 1,096 0,273  
Attitude Produit -> Intention Achat 0,656 0,657 0,074 8,868 0,000 *** 
Attitude Communication -> Choix Produit 0,128 0,127 0,094 1,362 0,173  
Attitude Communication -> Intention Achat 0,120 0,119 0,092 1,308 0,191  
Intention Achat -> Choix Produit 0,259 0,255 0,131 1,977 0,048 * 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.00
1 
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Test de l’hypothèse 12 

Notre revue de littérature montre l’influence que peut avoir l’attitude implicite sur le comportement 

de choix. Nous pouvons par conséquent formuler une douzième hypothèse que nous avons déclinée 

en deux sous-hypothèses (Tableau 55). En effet, le choix du produit peut être influencé soit 

directement par l’attitude implicite, soit indirectement par l’intention d’acheter le produit, mesurée 

par l’échelle de Lepkowska-White et al. (2003). 

 

 : Hypothèse 12 sur la relation entre l’attitude implicite envers le produit et le choix 

du produit et l’intention d’achat.  

  Hypothèse Résultat 

H12 L’attitude implicite envers un produit promu dans une 
communication influence le comportement de choix. 

Infirmée 

H12.1 
L’attitude implicite envers un produit promu dans une 
communication influence le choix du produit. Infirmée 

H12.2 

L’effet de l'attitude implicite envers un produit promu 

dans une communication sur le choix du produit est médié 

par l'intention de l'acheter. 
Infirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM ne montre pas d’effet significatif de l’attitude implicite envers le choix du 

produit, ni pour l’échantillon complet (N = 238 ; t = 1,184 ; p = 0,237 ; Tableau 56 ; Figure 40) ni 

pour l’échantillon réduit des participants se rappelant le produit de la communication (N = 81 ; t = 

0,614 ; p = 0,539 ; Tableau 56 ; Figure 41). 

Notre analyse PLS-PM ne montre pas non plus d’effet significatif de l’attitude implicite envers 

l’intention d’achat pour l’échantillon réduit des participants se rappelant le produit de la 

communication (N = 81 ; t = 0,974 ; p = 0,330 ; Tableau 56 ; Figure 41). 
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Les résultats de notre analyse ne nous permettent ainsi pas de confirmer l’hypothèse 12.1 de l’effet 

de l’attitude implicite sur le choix du produit, ni l’hypothèse 12.2 d’un effet médié par l’intention 

d’achat. Ainsi, notre hypothèse 12 ne peut pas être confirmée (Tableau 66). 

 

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM pour l’échantillon complet (N = 

238), montrant la relation entre l’attitude implicite envers le produit sur le choix du produit. 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM pour l’échantillon restreint (N = 81), 

montrant la relation entre l’attitude implicite envers le produit sur le choix du produit et 

l’intention d’achat. 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM de la relation entre l’attitude implicite envers le 

produit et le choix du produit ainsi qu’envers l’intention d’achat. Le tableau montre les 

résultats de l’analyse avec l’échantillon complet (n = 238) et l’échantillon réduit (n = 81) 

des participants se rappelant du produit de la communication. 

Échantillon complet (n = 238)       
Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Implicite -> Choix Produit 0,085 0,086 0,072 1,184 0,237  
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Échantillon réduit (n = 81)       
Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Implicite -> Choix Produit 0,059 0,057 0,097 0,614 0,539  
Attitude Implicite -> Intention Achat -0,107 -0,108 0,109 0,974 0,330  
Intention Achat -> Choix Produit 0,476 0,475 0,085 5,571 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Test de l’hypothèse 13 

Notre revue de littérature nous indique que l’attitude implicite pourrait être un antécédent de l’attitude 

explicite et influencer le comportement de choix par le biais de cette dernière. Nous pouvons ainsi 

formuler une treizième hypothèse que nous avons déclinée en quatre sous-hypothèses (Tableau 57). 

En effet, l’effet de l’attitude implicite sur le choix du produit ou l’intention d’achat peuvent être 

médiées soit par l’attitude explicite envers le produit, soit par l’attitude explicite envers la 

communication. 

 

 : Hypothèse 13 sur la relation entre l’attitude implicite envers l’intention d’achat, 

médiée par l’attitude explicite envers le produit et envers la communication. 

  Hypothèse Résultat 

H13 
L’influence de l'attitude implicite envers un produit 
promu dans une communication sur l'intention d'achat 
est médiée par l’attitude explicite. 

Infirmée 

H13.1.1 
L’influence de l'attitude implicite envers un produit 
promu dans une communication sur le choix du produit 
est médiée par l’attitude explicite envers le produit. 

Infirmée 

H13.1.2 

L’influence de l'attitude implicite envers un produit 
promu dans une communication sur le choix du produit 
est médiée par l’attitude explicite envers la 
communication. 

Infirmée 

H13.1.1 

L’influence de l'attitude implicite envers un produit 
promu dans une communication sur l'intention d'acheter 
le produit est médiée par l’attitude explicite envers le 
produit. 

Infirmée 

H13.1.2 

L’influence de l'attitude implicite envers un produit 
promu dans une communication sur l'intention d'acheter 
le produit est médiée par l’attitude explicite envers la 
communication. 

Infirmée 

 

 

Pour l’échantillon complet, ainsi que pour l’échantillon réduit, notre analyse PLS-PM ne montre pas 

d’effet de l’attitude implicite sur l’attitude explicite envers le produit (N = 238 ; t = 1,166 ; p = 0,244 ; 

N = 81 ; t = 0,126 ; p = 0,900 ; Tableau 58 ; Figure 42 ; Figure 43), ni sur l’attitude explicite envers 
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la communication (N = 238 ; t = 0,187 ; p = 0,852 ; N = 81 ; t = 0,194 ; p = 0,846 ; Tableau 58 ; 

Figure 42 ; Figure 43). 

En conclusion, ces analyses nous ne nous permettent pas de soutenir les hypothèses 13.1.1 et 13.1.2 

sur l’influence de l’attitude implicite sur le choix du produit par les médiateurs de l’attitude explicite. 

Nous ne pouvons également pas soutenir les hypothèses 13.2.1 et 13.2.2 sur l’influence de l’attitude 

implicite sur l’intention d’acheter le produit par les médiateurs de l’attitude explicite. Ces résultats 

nous demandent en conséquence d’infirmer l’hypothèse 13 (Tableau 66). 

 

 

 

 : Représentation graphique du modèle PLS-PM pour l’échantillon complet (N = 

238), montrant la relation entre l’attitude implicite envers le produit sur le choix du produit, 

médiée par l’attitude explicite envers le produit et envers la communication. 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM pour l’échantillon restreint (N = 81) 

montrant la relation entre l’attitude implicite envers le produit sur l’intention d’achat, 

médiée par l’attitude explicite envers le produit et envers la communication. 
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 : Résultats de l'analyse PLS-PM de la relation entre l’attitude implicite envers le 

produit et l’attitude explicite envers le produit mis en avant dans la communication ainsi 

que l’attitude envers la communication. 

Échantillon complet (n = 238)       
Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Implicite -> Attitude Produit 0,028 0,029 0,021 1,311 0,190  
Attitude Implicite -> Attitude Communication 0,011 0,010 0,059 0,186 0,853  
Attitude Produit -> Choix Produit 0,284 0,280 0,087 3,271 0,001 *** 
Attitude Communication -> Choix Produit 0,115 0,114 0,049 2,364 0,018 * 
Attitude Communication -> Attitude Produit 0,107 0,106 0,026 4,118 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Échantillon réduit (n = 81)       
Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attitude Implicite -> Attitude Produit -0,011 -0,016 0,088 0,126 0,900  
Attitude Implicite -> Attitude Communication -0,021 -0,020 0,108 0,194 0,846  
Attitude Produit -> Choix Produit 0,207 0,205 0,192 1,080 0,280  
Attitude Produit -> Intention Achat 0,656 0,655 0,072 9,065 0,000 *** 
Attitude Communication -> Choix Produit 0,128 0,126 0,095 1,352 0,177  
Attitude Communication -> Intention Achat 0,120 0,120 0,091 1,321 0,187  
Attitude Communication -> Attitude Produit 0,493 0,495 0,088 5,628 0,000 *** 
Intention Achat -> Choix Produit 0,267 0,268 0,135 1,982 0,048 * 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Retour sur la littérature : le processus d’évaluation 

Nous avons étudié l’influence de la mémorisation du produit dans une communication ainsi que celle 

de son prix sur l’attitude explicite. Nos résultats soutiennent l’hypothèse qu’une meilleure 

mémorisation permet également de développer une attitude explicite plus favorable (Bettman 1979). 

De la même manière, nos résultats soutiennent les études neuronales montrant une activation de la 

voie cérébrale dorsale ainsi que du cortex préfrontal dorso-latéral, qui permet de comparer des 

informations perçues dans la communication avec des évaluations mémorisées (Plassmann, Ramsøy, 

& Milosavljevic 2012).  

Les résultats de l’influence de la mémorisation du produit sur l’attitude explicite de celui-ci peuvent 

cependant surprendre à la lumière du fait que nous avons utilisé un type de produit peu impliquant : 

des boîtes alimentaires. En effet, le caractère non impliquant de ces boîtes met les participants dans 

un mode de perception périphérique d’après l’ELM (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983; Petty & 

Cacioppo 1986) et suscite la perception par la voie ventrale d’après les études neurologiques 
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existantes (Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic 2012). Par conséquent, nous aurions pu nous 

attendre à ne pas observer d’effets de la mémorisation sur l’attitude explicite, qui sont, elles, des 

processus connus dans le mode de perception par la voie centrale caractérisée par une activation de 

la voie cérébrale dorsale. Il s’avère alors que notre étude montre à travers ces résultats que plusieurs 

processus et voies neuronaux peuvent être empruntés en parallèle, c’est-à-dire la perception n’est pas 

exclusivement périphérique (voie ventrale) ou centrale (voie dorsale), mais peut être traitée par les 

deux voies en parallèle.

Le fait que peu d’informations soient mémorisées est particulièrement intéressant dans le cadre du 

débat sur la formation de l’attitude. En effet, nos résultats montrent une influence du peu 

d’informations mémorisées sur l’attitude du consommateur envers le produit ou la communication. 

Ceci soutient l’hypothèse que l’attitude est en partie formée sur le moment de la présentation à un 

objet et qu’elle ne nécessite pas une mémorisation d’informations liées à celui-ci (Argyriou & 

Melewar 2011; Bohner & Dickel 2011). Nous pouvons grâce à ces résultats proposer d’appréhender 

le concept d’attitude comme une synthèse d’informations perçues au moment de la présentation d’un 

stimulus qui ne contient pas toutes les informations, mais une appréciation globale. L’attitude comme 

une note mentale représente une manière particulièrement efficace de stockage d’informations 

pouvant orienter le comportement tout aussi précisément qu’une mémorisation de toutes les 

informations en détail. Ainsi, à travers la mémorisation et les réactions motivationnelles, un signal 

naturel peut aussi influencer l’attitude explicite du consommateur envers le produit.  

En dépit des discussions existantes entre les théoriciens au sujet de la nature spécifique du concept 

de l’attitude (Argyriou & Melewar 2011; Bohner & Dickel 2011), nos résultats expérimentaux 

démontrent un effet de l’attitude explicite sur l’intention d’achat et le comportement de choix. Ainsi, 

notre étude confirme les modèles du processus de persuasion classiques (Filser 1994, 2003). Plus 

spécifiquement, les résultats de notre étude expérimentale sont en congruence avec des études sur 

l’influence de la couleur ou de la forme sur l’intention d’achat (Labrecque & Milne 2012; Pelet & 

Papadopoulou 2010; Westerman et al. 2012). Ainsi, à travers l’attitude, la mémorisation et les 

réactions motivationnelles, un signal naturel peut influencer le comportement de choix du 

consommateur. 

Dimofte (2010) a mis en avant l’importance d’intégrer l’attitude implicite en tant que variable dans 

l’étude du processus de persuasion. En effet, le modèle de double attitude postule que les attitudes 

implicite et explicite peuvent exister en parallèle et produire des effets similaires ou divergents 

(Wilson, Lindsey, & Schooler 2000). Dans le cas de notre expérimentation, la mesure psychométrique 

implicite ainsi que les échelles de mesure explicite étaient choisies de manière à permettre aux 
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participants d’exprimer une attitude positive ou négative. Afin de pouvoir accentuer un éventuel effet 

de l’attitude implicite, nous avons eu recours à un produit peu impliquant. En effet, notre revue de 

littérature indique qu’une attitude implicite peut influencer le comportement de choix si le 

consommateur n’adopte pas d’attitude explicite particulière envers le produit qui pourrait agir à son 

encontre.  

Nos résultats ne montrent aucun effet de l’attitude implicite sur l’intention d’achat ou l’attitude 

explicite. Cependant, nous avions constaté une influence de la couleur sur l’attitude implicite. Ainsi, 

nous ne pouvons pas conclure que les consommateurs n’ont pas d’attitude implicite, mais nous devons 

constater qu’ils ont bien une attitude explicite qui diffère de l’attitude implicite. Notons que le fait de 

ne pas constater d’effet veut dire que l’attitude implicite est réellement différente de l’attitude 

explicite, et non pas opposée. En effet, dans la majorité des études comparant l’attitude implicite avec 

l’attitude explicite, les chercheurs constatent une différence de valence, c’est-à-dire une corrélation 

négative (Ackermann & Mathieu 2015; Dimofte 2010; Perkins et al. 2008). Nous pouvons ainsi 

soutenir l’hypothèse selon laquelle les deux types d’attitudes sont des concepts mentaux distincts et 

peuvent coexister en parallèle (Wilson, Lindsey, & Schooler 2000).  
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 L’effet modérateur de la congruence perçue entre le signal et le produit 

Notre étude expérimentale en laboratoire nous a permis de contrôler l’influence de modérateurs 

internes et externes. Cependant, les 12 stimuli choisis peuvent être perçus comme plus ou moins 

congruents avec le produit promu dans la communication. Une incongruence perçue pouvant 

entraîner un effet négatif sur la relation entre la mémorisation et l’attitude explicites, nous avons 

mesuré la congruence que percevaient les participants entre le stimulus visuel (signal naturel) et le 

produit présenté sur la communication. Nous avons testé l’influence de cette congruence perçue en 

tant que modérateur de la relation entre la mémorisation du produit et l’attitude explicite envers le 

produit au sein du modèle. 

 

Validation des mesures de la congruence perçue entre le signal et le produit 

Nous avons mesuré le concept de la congruence perçue par l’échelle à cinq items de Lepkowska-

White et al. (2003). Notre analyse montre que les deux items initialement à valence négative ne 

convergent pas avec les autres items malgré l’inversion des valeurs (Tableau 59). Nous avons en 

conséquence éliminé ces deux items non convergents de l’analyse. Une nouvelle analyse montre que 

les trois items restent convergents et sont une représentation valide du concept de la congruence 

perçue (Tableau 60). 

 

 : Résultats de l'analyse du concept de la congruence perçue entre le stimulus visuel 

et le type de produit promu dans la communication avec cinq items. 

Fiabilité       
Loadings Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
EvalConcruence1 <- Congruence 0,866 0,823 0,142 6,100 0,000 *** 
EvalConcruence2 <- Congruence 0,268 0,235 0,228 1,175 0,240  
EvalConcruence3 <- Congruence 0,881 0,835 0,136 6,477 0,000 *** 
EvalConcruence4 <- Congruence 0,286 0,249 0,222 1,286 0,199  
EvalConcruence5 <- Congruence 0,797 0,758 0,136 5,876 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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 : Résultats de l'analyse du concept de la congruence perçue entre le stimulus visuel 

et le type de produit promu dans la communication avec trois items. 

Fiabilité       
Loadings Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
EvalConcruence1 <- Congruence 0,867 0,862 0,058 15,023 0,000 *** 
EvalConcruence3 <- Congruence 0,881 0,872 0,051 17,106 0,000 *** 
EvalConcruence5 <- Congruence 0,797 0,790 0,066 12,078 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Cronbach Alpha Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Congruence 0,808 0,806 0,025 32,157 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Validité       
Variance Moyenne Extraite Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Congruence 0,721 0,713 0,038 19,078 0,000 *** 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Test de l’hypothèse 14 

La congruence que perçoivent les participants entre le stimulus visuel (signal naturel) et le produit 

présenté dans la communication est supposée influencer la relation entre la mémorisation et l’attitude 

explicite des participants. Nous avons ainsi formulé une quatorzième hypothèse (Tableau 61). 

 

 : Hypothèse 14 sur l’effet modérateur de la congruence perçue entre la 

mémorisation explicite et l’attitude explicite.  

  Hypothèse Résultat 

H14 

La congruence perçue entre le signal naturel et le 
produit promu dans une communication modère l’effet 
de la mémorisation du produit sur l’attitude explicite 
envers ce produit. 

Confirmée 
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Notre analyse PLS-PM montre un effet de modération significatif au seuil de confiance de 99,9 % de 

la congruence perçue entre le stimulus visuel (signal naturel) et le type de produit promu dans la 

communication sur la relation entre la mémorisation explicite du produit et l’attitude explicite envers 

le produit (N = 238 ; t = 7,709 ; p < 0,001 ; Tableau 62). Par conséquent, nous pouvons confirmer 

l’hypothèse 14 (Tableau 66). 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM de la congruence perçue entre le stimulus visuel 

(signal naturel) et le produit présenté dans la communication sur la relation entre la 

mémorisation explicite du produit et l’attitude explicite envers le produit. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Congruence :  
Mémoire Produit -> AttitudeProduit 

0,183 0,181 0,024 7,586 0,000 *** 

Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
 

 

 

 

Retour sur la littérature : la congruence perçue modère l’influence de la 

mémorisation sur l’attitude explicite 

La perception de congruence entre les stimuli visuels d’une communication et le produit promu 

dépend de la capacité du consommateur à attribuer les stimuli visuels à des prototypes mémorisés 

(Mandler 1982; Rosch 1978). Dans notre étude expérimentale, la congruence perçue entre le stimulus 

ressemblant à un signal naturel et le produit promu dans une communication, montre une influence 

modératrice positive sur la relation entre la mémorisation explicite du produit et l’attitude explicite 

envers le produit. Ces résultats confirment les études existantes dans qui constatent qu’une 

incongruence perçue influence négativement l’attitude explicite (Lichtlé 2002; Meyers-Levy & 

Tybout 1989). 
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 L’influence du signal naturel sur le comportement de choix 

L’analyse des données expérimentales recueillies nous a permis d’étudier les relations entre les 

variables mesurées dans notre modèle de recherche. Nous avons par ce biais pu tester toutes les 

relations entre les concepts du processus de persuasion suscité par l’exposition du consommateur à 

une communication avec un signal naturel. Afin de pouvoir confirmer le processus de persuasion que 

nous avons étudié dans sa totalité, nous analysons enfin tous les effets mesurés auparavant, qui 

peuvent varier au fur et à mesure de l’ajout de variables au modèle.  

Après avoir validé le modèle complet, nous pouvons analyser l’influence du signal naturel sur le 

comportement de choix en testant l’influence directe et indirecte à travers le modèle. En effet, notre 

revue de littérature montre plusieurs études qui ont observés l’effet d’un signal naturel sur le 

comportement de choix directement, sans analyser le processus de persuasion. Afin de déterminer la 

nature de l’effet du signal naturel sur le comportement de choix, nous avons dans un premier temps 

analysé l’effet direct de la couleur et de la forme du signal naturel sur le comportement de choix, puis, 

dans un second temps, nous avons testé l’effet indirect à travers le modèle de recherche.  

 

Validation structurelle du modèle du processus de persuasion 

Nous avons mesuré l’influence de la ressemblance à un signal naturel d’un stimulus dans une 

communication sur le comportement de choix à travers le processus de persuasion. Nous avons mis 

en exergue l’influence indépendante de la couleur et de la forme sur l’attention sélective, les réactions 

motivationnelles, la mémorisation implicite et explicite, l’attitude implicite et explicite ainsi que 

l’intention d’achat. Tout au long de notre analyse, nous avons étudié les effets directs entre les 

variables que nous avons ajoutées au modèle au fur et à mesure de l’analyse. Nous constatons que 

tous les effets mesurés individuellement sont également significatifs dans l’analyse globale du modèle 

à part l’effet de la mémoire implicite du produit sur l’attitude explicite envers le produit qui ne montre 

qu’une tendance significative au seuil de 90 % (N = 238 ; t = 1,864 ; p = 0,062 ; Tableau 63). 

Afin de déterminer si l’effet de la mémoire implicite du produit sur l’attitude explicite envers le 

produit est médié par la mémoire explicite du produit, nous avons utilisé un test Sobel (1982) de 

médiation. Le test montre un effet significatif au seuil de confiance de 99 % (N = 238 ; Z = -3,019 ; 

p = 0,003). Nous pouvons alors retirer le lien direct de la mémoire implicite du produit sur l’attitude 

explicite envers le produit de notre modèle final (Figure 44). 
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 : Résultats de l'analyse des effets directs du modèle complet. 

Relation Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Attention Sélective -> RM Informations 0,180 0,181 0,082 2,205 0,028 * 
Attention Sélective -> RM Produit 0,214 0,235 0,108 1,978 0,048 * 
Attitude Communication -> Attitude Produit 0,078 0,078 0,022 3,604 0,000 *** 
Attitude Communication -> Choix Produit 0,115 0,115 0,049 2,355 0,019 * 
Attitude Produit -> Choix Produit 0,288 0,283 0,084 3,419 0,001 *** 
Congruence -> Attitude Produit 0,183 0,181 0,024 7,586 0,000 *** 
Couleur -> Attitude Implicite 0,141 0,138 0,055 2,580 0,010 ** 
Couleur -> Mémoire Produit 0,146 0,145 0,064 2,271 0,023 * 
Forme -> Attention Sélective 0,162 0,161 0,058 2,778 0,005 ** 
Forme -> Mémoire Implicite -0,135 -0,137 0,048 2,785 0,005 ** 
Forme -> Mémoire Prix 0,132 0,128 0,062 2,149 0,032 * 
Mémoire Implicite -> Attitude Produit -0,019 -0,021 0,010 1,864 0,062 ' 
Mémoire Implicite -> Mémoire Produit -0,118 -0,118 0,040 2,965 0,003 ** 
Mémoire Prix -> Attitude Communication 0,138 0,137 0,062 2,208 0,027 * 
Mémoire Produit -> Attitude Communication 0,126 0,129 0,065 1,958 0,050 * 
Mémoire Produit -> Attitude Produit 0,897 0,896 0,019 47,207 0,000 *** 
RM Informations -> Mémoire Prix 0,169 0,167 0,077 2,212 0,027 * 
RM Produit -> Mémoire Prix 0,185 0,189 0,072 2,559 0,011 * 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 

 

 

 

Test le l’hypothèse 15 

Notre revue de littérature nous a permis d’identifier que le fruit mûr était un signal naturel. Nous 

avons formulé des hypothèses sur toutes les relations directes entre les concepts du processus de 

persuasion qui suit l’exposition d’un consommateur à un signal naturel dans une communication. 

Notre modèle du processus lie indirectement le signal naturel au comportement de choix du produit. 

Nous avons ainsi formulé une quinzième hypothèse que nous avons déclinée en deux sous-hypothèses 

en fonction de la couleur et la forme du signal naturel (Tableau 64). 
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 : Hypothèse 15 sur la relation indirecte entre le stimulus ressemblant à un signal 

naturel et le choix du produit.  

  Hypothèse Résultat 

H15 
L’exposition à un signal naturel dans une 
communication suscite un comportement de choix 
favorable du produit promu. 

Confirmée 
(pour la couleur, 

seulement tendance 
pour la forme) 

H15.1 
L’exposition à un stimulus ayant la couleur d’un signal 
naturel dans une communication suscite un comportement 
de choix favorable du produit promu. 

Confirmée 

H15.2 

L’exposition à un stimulus ayant la forme d’un signal 

naturel dans une communication suscite un comportement 

de choix favorable du produit promu. 
Infirmée 

 

 

Notre analyse PLS-PM ne montre pas d’effet direct significatif, ni de la couleur (N = 238 ; t = 1,447 

; p = 0,148 ; Tableau 65), ni de la forme (N = 238 ; t = 1,420 ; p = 0,156 ; Tableau 65), du stimulus 

ressemblant à un signal naturel et le choix du produit.  

En revanche, nous constatons un effet indirect significatif au seuil de confiance de 95% de la couleur 

du stimulus ressemblant à un signal naturel et le choix du produit (N = 238 ; t = 2,057 ; p = 0,040 ; 

Tableau 65 ; Figure 44). Cependant, nous ne constations qu’une tendance indirecte significative au

seuil de confiance de 90% de la forme du stimulus ressemblant à un signal naturel et le choix du 

produit (N = 238 ; t = 1,777 ; p = 0,076 ; Tableau 65; Figure 44).  

Les résultats de notre analyse nous permettent de confirmer l’hypothèse 15.1. Cependant, nous 

devons infirmer l’hypothèse 15.2. En conséquence, nous pouvons confirmer l’hypothèse 15 

uniquement pour la couleur (Tableau 66). 
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 : Représentation graphique du modèle PLS-PM complet, montrant l’influence 

indépendante de la couleur et la forme sur l’attention sélective, les réactions 

motivationnelles, la mémorisation implicite et explicite, l’attitude implicite et explicite ainsi 

que l’intention d’achat. 

 

 : Résultats de l'analyse PLS-PM de relation indirecte entre le stimulus ressemblant 

à un signal naturel et le choix du produit. 

Relation directe Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Couleur -> Choix Produit -0,088 -0,088 0,061 1,447 0,148  
Forme -> Choix Produit 0,082 0,081 0,058 1,420 0,156  
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
       
Relation indirecte Coefficient Moyenne Ecart-type t p  
Couleur -> Choix Produit 0,040 0,038 0,020 2,057 0,040 * 
Forme -> Choix Produit 0,007 0,007 0,004 1,777 0,076 ' 
Significativité : ' = P < 0.1 ; * = P < 0.05 ; ** = P < 0.01 ; *** = P < 0.001 
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Retour sur la littérature : l’influence du signal naturel sur le comportement 

de choix

À travers notre revue de littérature interdisciplinaire nous avons pu dresser un modèle de recherche 

qui conceptualiser le processus de persuasion suscité par l’exposition du consommateur à une 

communication figurant un signal naturel (Figure 45). Notre analyse nous a permis de confirmer et 

infirmer les relations entre les concepts individuellement et collectivement dans le cadre du modèle 

complet (Tableau 66). Nous avons alors constaté un effet indirect du signal naturel sur le 

comportement de choix à travers le processus de persuasion. Ainsi, notre étude confirme les études 

montrant une attraction des fruits mûrs (Nummenmaa et al. 2011; Rappaport 2012; Rutters et al. 

2015), un comportement de choix favorable de fruits mûrs chez l’humain (Gibson & Wardle 2003; 

Iglesias et al. 2008; Pérez-Rodrigo et al. 2003) comme chez les espèces de primates apparentées 

(Lucas et al. 2003; Sumner & Mollon 2000a; b, 2003a). Cependant, l’importante différence est que 

nous avons pu montrer que cet effet se transmet au comportement de choix d’un produit associé au 

signal du fruit mûr.  

 

  



 356  

 

 : Représentation graphique de la relation entre le stimulus visuel ressemblant à un 

signal naturel (couleur et forme) et l’attention sélective (H1), la mémoire implicite (H2) et 

explicite (H3), l’attitude implicite (H5), et le comportement de choix (H15). La figure 

montre également la relation directe entre la mémoire implicite et explicite (H4), celle entre 

la mémoire implicite et l’attitude implicite (H6) et explicite (H7), celle entre l’attention 

sélective et les réactions motivationnelles (H8), celle entre les réactions motivationnelles et 

la mémoire explicite (H9), celle entre la mémoire explicite et l’attitude explicite (H10),

celles entre l’attitude explicite (H11) et implicite (H12) et le comportement de choix, ainsi 

que celle entre l’attitude implicite et l’attitude explicite (H13). Il figure également l’effet 

modérateur de la congruence perçue entre le signal naturel et le produit sur la relation entre 

mémoire explicite et attitude explicite (H14). En rouge sont marqués les concepts mesurés 

par l’oculométrie. Les concepts de la mémoire et de l’attitude implicites, mesurés par une 

Affect Misattribution Procedure, sont marqués en violet. En bleu sont marqués les concepts 

mesurés par un questionnaire. 
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 : Synthèse des hypothèses de recherche. 

  Hypothèse Résultat 

H1 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal 
naturel attire plus l’attention sélective du consommateur qu’un 
stimulus visuel avec les mêmes qualités spectrométriques. 

Confirmée 
(pour la forme) 

H2 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal 
naturel suscite une meilleure mémorisation implicite du produit 
présenté. 

Confirmée 
(pour la forme) 

H3 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal 
naturel suscite une meilleure mémorisation explicite des 
éléments visuels. 

Confirmée 
(pour la mémorisation du 

produit et du prix) 

H4 
Dans une communication, l'effet de la représentation d’un signal 
naturel sur la mémorisation explicite est médié par la mémoire 
implicite. 

Confirmée 
(pour l'effet de la forme 
sur la mémorisation du 

produit) 

H5 
Dans une communication, la représentation visuelle d’un signal 
naturel suscite une meilleure attitude implicite envers le produit 
présenté. 

Confirmée 
(pour la couleur) 

H6 
Dans une communication, l'effet d'une représentation visuelle 
d’un signal naturel sur l'attitude implicite envers le produit est 
médié par la mémoire implicite du produit. 

Infirmée 

H7 
Dans une communication, la mémoire implicite influence 
l'attitude explicite. 

Confirmée  
(pour l'attitude explicite 

envers le produit) 

H8 
L’attention sélective envers un signal naturel dans une 
communication suscite une réaction d’approche motivationnelle 
envers les stimuli visuels associés au signal. 

Confirmée 
(pour le produit et les 

informations textuelles) 

H9 
Une réaction d’approche motivationnelle envers les éléments 
visuels associés à un signal naturel dans une communication 
améliore la mémorisation des informations présentées. 

Confirmée 
(pour la mémorisation du 

prix) 

H10 
La mémorisation des informations visuelles d’une 
communication suscitée par un signal naturel a un effet positif 
sur l’attitude explicite. 

Confirmée 

H11 
Une attitude explicite favorable a une influence positive sur le 
comportement de choix. 

Confirmée 

H12 
L’attitude implicite envers un produit promu dans une 
communication influence le comportement de choix. 

Infirmée 

H13 
L’influence de l'attitude implicite envers un produit promu dans 
une communication sur le comportement de choix est médiée par 
l’attitude explicite. 

Infirmée 

H14 
La congruence perçue entre le signal naturel et le produit promu 
dans une communication modère l’effet de la mémorisation du 
produit sur l’attitude explicite envers ce produit. 

Confirmée 

H15 
L’exposition à un signal naturel dans une communication suscite 
un comportement de choix favorable du produit promu. 

Confirmée 
(pour la couleur, 

seulement tendance pour 
la forme) 

 



 358  

 

 

 



 359  

 

 

Introduction 

La multiplication de modes de communication et la mondialisation des marchés créent un nombre 

important de nouveaux terrains de recherche très spécifiques dont les résultats sont de moins en moins 

généralisables (Kerin & Sethuraman 1999; Sheth & Sisodia 1999). Les chercheurs Kerin et 

Sethuraman (1999), Sheth et Sisodia (1999) et Saad (2008) conçoivent cependant, que l’étude du 

comportement du consommateur se doit de pouvoir formuler des règles généralisables du 

comportement sur la base desquelles les professionnels pourront analyser et améliorer leur pratique 

marketing. Afin de pouvoir construire un fondement théorique universel, Saad (2008) promeut 

l’utilisation de théories provenant des sciences naturelles. Cependant, le fait de réfuter les théories 

existantes en marketing pour les remplacer par des théories issues de la psychologie évolutionniste 

(Griskevicius, Cantú, & Vugt 2012; Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, & Griskevicius 

2013; Saad & Gill 2000; Saad 2006, 2008; Waldorp et al. 2011) créé des doutes quant à l’apport de 

cette approche pour une meilleure compréhension du processus de persuasion et quant à son intérêt 

managérial (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013). 

Dans le cadre de notre étude doctorale, nous avons cherché à intégrer des concepts théoriques 

évolutionnistes aux concepts du processus de persuasion. À cette fin, nous avons établi une revue de 

littérature interdisciplinaire qui nous a permis de dresser un modèle de recherche. Après avoir testé 

et analysé les résultats pour chaque relation entre concepts, nous avons pu faire un retour direct sur 

les hypothèses et la revue de la littérature dans les parties précédentes. Dans cette partie-ci, nous 

pouvons ainsi mettre en perspective les résultats de l’étude avec des recherches et des pratiques en 

marketing. Nous discutons ainsi les résultats en vue des théories actuelles ainsi que le développement 

de méthodes expérimentales. Finalement, nous discutons les perspectives potentielles pour le 

professionnel du marketing, souhaitant innover les pratiques en communication. 
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 Les perspectives théoriques et conceptuelles suite à l’intégration de concepts 

évolutionnistes au processus de persuasion 

Le développement des technologies de communication et la mondialisation des marchés incitent les 

chercheurs à s’interroger sur la création d’un cadre théorique universel pour le marketing (Kerin & 

Sethuraman 1999; Saad 2008; Jagdish N. Sheth, Sisodia, & Sharma 2000; Sheth & Sisodia 1999). 

Dans le cadre de notre étude nous avons opéré la combinaison de théories évolutionnistes à portées 

universelles au cadre théorique du processus de persuasion. Au niveau conceptuel, la mise en 

commun de concepts de la communication évolutionnistes et de concepts de la communication en 

marketing, nous a permis de définir les concepts-clés du signal naturel et de la prédisposition 

comportementale innée. En étudiant l’effet du signal naturel sur le processus de persuasion, nous 

avons par la suite pu mettre en évidence que les dimensions sensorielles du signal, sa couleur et sa 

forme, sont traitées dans deux voies perceptuelles différentes au sein du processus. De plus, la voie 

de la forme suscite un comportement d’attraction, suivi par une exploration visuelle autour du signal, 

une réaction comportementale à notre connaissance pas encore étudiée auparavant.  

À travers notre étude, nous sommes ainsi parvenus à mettre en place une nouvelle approche à l’étude 

du comportement de choix du consommateur vis-à-vis d’un stimulus visuel. En effet, l’application 

du protocole de recherche de l’écologie comportementale s’avère permettre l’étude de stimuli encore 

inconnus en pratique marketing. Finalement, cette application nous a permis également de soutenir 

par une étude empirique et pour la première fois chez l’humain, la théorie biologique du sensory 

drive, pouvant expliquer l’influence de signaux naturels à travers divers contextes distincts 

(Boughman 2002; Endler & Basolo 1998). Ainsi, afin de mettre en perspective ces résultats avec les 

recherches existantes en marketing et les disciplines mobilisées dans le cadre de notre étude, nous 

allons discuter chacune individuellement dans cette partie. 

 

L’intégration des théories évolutionnistes en marketing 

Dans le cadre de notre étude, nous avons intégré des concepts issus des théories évolutionnistes au 

sein du processus de persuasion. En effet, à travers notre revue de littérature, nous avons mis en 

évidence le fait que toutes les disciplines étudiant le comportement humain se différencient selon 

qu’ils cherchent à comprendre soit sa fonction, tel que l’écologie comportementale, soit son 

fonctionnement, telles que de nombreuses théories établies en marketing (Griskevicius, Cantú, & 

Vugt 2012; Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, & Griskevicius 2013; Laland & Brown 
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2011; Saad & Gill 2000; Saad 2006, 2008; Tinbergen 1963; Waldorp et al. 2011). Dans cette 

perspective et dans un premier temps, notre réflexion a permis d’identifier un concept commun entre 

théories établies en marketing et théories évolutionnistes : le stimulus initiateur du comportement. 

Cependant, il s’avère que dans les théories évolutionnistes, ce stimulus n’est pas conçu comme un 

simple stimulus sensoriel, mais comme un signal émis et perçu dans le cadre d’un système de 

communication entre deux parties cherchant réciproquement à tirer des avantages de leur interaction 

(Carazo & Font 2010; Font & Carazo 2010; Osorio & Vorobyev 2008; Owren, Rendall, & Ryan 

2010; Rendall, Owren, & Ryan 2009; Ruxton & Schaefer 2011; Scarantino 2010; Schaefer & Ruxton 

2009, 2010; Scott-Phillips 2010, 2008; Seyfarth et al. 2010). Nous avons par ailleurs constaté qu’une 

conception similaire du stimulus en tant que signal au sein d’un système de communication existait 

également en marketing dans le cadre de la théorie du signal (Kirmani & Rao 2000). Après l’étude 

des dernières avancées interdisciplinaires en théorie de la communication, nous avons pu proposer 

des définitions pour les concepts clés de la communication en marketing. Nous avons ainsi proposé 

une définition du concept du signal naturel selon laquelle il représente un type de stimulus, pour 

lequel tous les individus d’une espèce ont évolué vers une prédisposition innée qui, elle, suscite un 

comportement avantageux pour l’émetteur du signal comme pour le destinataire.  

La prédisposition comportementale représente le concept fonctionnel au travers duquel un signal 

naturel influence le processus de persuasion. Notre revue de littérature nous a permis de mettre en 

exergue les liens entre les processus neurophysiologiques expliquant le fonctionnement des effets 

directs et indirects de signaux naturels sur l’attention sélective et les réactions motivationnelles, ainsi 

que sur la mémoire et l’attitude implicites et explicites. Nous retenons que dans le processus de 

persuasion, le signal est associé à un prototype mental dans la voie neuronale ventrale (Kravitz et al. 

2013; Rosch 1999) avant d’activer d’un côté le système motivationnel et de l’autre un schéma 

comportemental dans la voie neuronale dorsale (Kravitz et al. 2011; Schmidt 1975; Shapiro & 

Schmidt 1982). À notre connaissance, notre étude offre ainsi la première description du processus 

neurophysiologique qui décrit le concept de prédisposition comportementale. À l’issue de notre étude, 

nous pouvons ainsi définir la prédisposition comportementale innée d’un point de vue fonctionnel en 

tant que schéma neuronal inné qui est activé suite à l’association d’un signal naturel à un prototype 

mental inné et orienté par une réaction motivationnelle innée.  
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L’influence de la couleur et de la forme par deux voies distinctes 

Notre conceptualisation du processus de persuasion nous laisse constater que l’exposition à un signal 

naturel suscite un traitement mental de la forme et de la couleur en deux voies complémentaires à 

travers le processus de perception. En effet, notre revue de littérature du processus 

neurophysiologique de la perception visuelle a permis de mettre en évidence les différences dans la 

perception des deux dimensions sensorielles du signal, celles de la couleur et de la forme. Par 

conséquent, nous avons étudié séparément leur influence respective sur le processus de persuasion. 

Suite à cette analyse, nous constatons que chaque dimension du signal visuel influence le processus 

de persuasion par une voie spécifique à travers le processus de perception. Les deux sont 

complémentaires et se rejoignent dans les concepts de mémoire et d’attitude explicites du produit. 

Un point particulièrement intéressant à soulever est le fait que la couleur soit perçue de son côté sans 

attirer l’attention sélective du consommateur, contrairement à la forme. En effet, la couleur influence 

uniquement la mémorisation explicite et l’attitude implicite. Cette voie ressemble à la voie mentale 

périphérique de l’ELM (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983; Petty & Cacioppo 1986) qui est en effet 

généralement associée au traitement de la couleur en communication (Meyers-Levy & Peracchio 

1995). Elle correspond également à un traitement par la voie neuronale ventrale, dans laquelle se fait 

l’association avec le prototype mental et ainsi la mémorisation (Kravitz et al. 2013; Rosch 1999), et 

qui influence également l’attitude implicite (Chee et al. 2000; Cunningham, Raye, & Johnson 2004; 

Luo et al. 2006). 

La forme de son côté, attire l’attention sélective et suscite une exploration visuelle autour du signal 

naturel. Ce processus correspond à un traitement par la voie neuronale dorsale, dans laquelle sont 

mémorisés les schémas comportementaux adaptés pour réagir au signal (Kravitz et al. 2011; Schmidt 

1975; Shapiro & Schmidt 1982). En effet, pour évaluer quel schéma activer, il est important de 

prendre en compte l’environnement de l’objet envers lequel se dirige le comportement. Ainsi, cette 

exploration visuelle améliore par la suite la mémorisation d’informations simples, tels que le produit 

et le prix. En parallèle et sans attirer l’attention, la forme influence également la mémoire implicite 

du produit.  

L’influence du signal naturel sur l’attitude explicite envers la communication et le produit se fait par 

la couleur et la forme en combinaison. En effet, notre étude montre que les deux voies mentales 

traitant se rejoignent dans la mémorisation explicite du produit associé au signal naturel. Ce constat 

est conforme au processus neurophysiologique de la perception, tel que nous l’avons présenté dans 

notre revue de littérature (Kravitz et al. 2011, 2013). Ainsi, les résultats de notre étude ouvrent la 
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réflexion sur les interactions exactes entre les processus de perception et d’évaluation dans d’autres 

modèles de persuasion à travers plusieurs voies mentales, notamment de l’ELM (Petty, Cacioppo, & 

Schumann 1983; Petty & Cacioppo 1986). 

  

La forme du signal naturel suscite l’exploration visuelle de la 

communication 

La mesure du regard pendant le processus de perception d’un signal naturel dans une communication 

a permis de mettre en exergue un processus d’attraction de l’attention suivi par une exploration 

visuelle. Notons qu’attirer l’attention du consommateur est un enjeu majeur en communication face 

au nombre croissant de concurrents qui communiquent au travers de multiples interfaces vers des 

consommateurs toujours plus sélectifs dans le choix des informations auxquelles ils allouent leur 

attention  (Denegri-Knott, Zwick, & Schroeder 2006; Ha & McCann 2008; Milosavljevic et al. 2012; 

Pieters & Wedel 2004). En souhaitant augmenter l’attractivité de leur communication, les annonceurs 

ont recours à des stimuli toujours plus attirants. Par conséquent, Pieters et Wedel (2004) ont démontré 

que les différents éléments d’une communication sont en concurrence pour l’attention sélective du 

consommateur. Il s’avère alors que certains éléments peuvent « cannibaliser » l’attention, c’est-à-dire 

retenir l’attention sur eux au détriment d’autres éléments. Cet effet de cannibalisation de l’attention 

est notamment lié à la taille des différents éléments sur une communication.  

Dans le cadre de notre étude, nous avons montré à l’inverse qu’un signal naturel peut susciter une 

exploration visuelle autour de lui-même. Le signal naturel représente ainsi un nouveau concept de 

stimulus qui « conduit » l’attention, c’est-à-dire qui l’attire et la transfère aux stimuli dans son 

environnement. Si cette qualité est propre à tout type de signal naturel, ceci pourrait être un élément 

clé pour le développement de nouveaux types de stimuli, mais également pour expliquer des effets 

déjà connus en communication. Wang, Wedel et Liu (2014) sont par exemple en train de réaliser une 

étude montrant qu’un présentateur dans une publicité attire l’attention et suscite un intérêt plus élevé 

vers le reste de la communication, en fonction de la direction du regard du présentateur qui est soit 

tourné vers le consommateur, soit vers le produit. Alors que les auteurs n’apportent pas d’explication 

quant à la raison fondamentale de ce phénomène, des études neurologiques montrent que la direction 

du regard est un signal qui suscite des réactions neuronales et hormonales innées (Kampe et al. 2001). 

Ainsi, si le regard d’un autre humain était un signal naturel, ce serait potentiellement la raison pour 

laquelle des présentateurs dans une communication attirent et puis canalisent l’attention par leur 

regard vers tous les autres éléments présentés. 
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L’étude de stimuli sensoriels en tant que signaux naturels 

Dans le cadre de notre recherche, nous avons mis en place une nouvelle approche pour étudier le 

comportement de choix du consommateur vis-à-vis de stimuli sensoriels par le biais du protocole de 

recherche de l’écologie comportementale. En effet, nous avons constaté dans le cadre de notre revue 

de littérature, que la persuasion du consommateur par des stimulations sensorielles est principalement 

étudiée au travers de l’approche du marketing sensoriel (Filser 2003; Krishna 2012). Son objectif 

premier est d'éclairer le professionnel du marketing quant au type de stimulation sensorielle 

nécessaire pour susciter un comportement de choix favorable chez le consommateur (Dauce et al. 

2002; Filser 2003). Sur la base du modèle de Mehrabian et Russel (1974), les études du marketing 

sensoriel montrent ainsi que les stimulations physiologiques influencent avant tout l'état émotionnel 

et par la suite l’attitude du consommateur (Bruner 1990; Dauce et al. 2002; Krishna 2012; Lichtle & 

Plichon 2005; Peck & Childers 2008; Turley & Milliman 2000). Cependant, Filser (2003) remarque, 

que cela ne se traduit pas pour autant par une augmentation du panier moyen, comme l’illustre 

Rieunier (2013) par l'exemple de Carrefour Planet, où la mise en place d’une atmosphère plus 

stimulante en grande surface n’a pas fait augmenter les achats de manière suffisante pour rentabiliser 

l’investissement. 

Nous constatons que la focalisation sur les stimulations sensorielles permet d’expliquer comment 

elles influencent le processus de persuasion. Cependant, elle ne permet pas d’expliquer la raison pour 

laquelle les stimuli font preuve d’une telle influence (Saad & Gill 2000; Saad 2006; Waldorp et al. 

2011). En effet, Kirmani et Rao (2000) démontrent que la raison pour laquelle un consommateur 

réagit ne dépend théoriquement pas de la stimulation sensorielle, mais de l’information qu’il tire du 

stimulus. Ce n’est alors pas la couleur ou la musique qui influencent le comportement du 

consommateur, mais ce que ces stimulations signalent au consommateur. Ainsi, Brengman (2002) a 

démontré de manière empirique que l’analyse de l’influence sensorielle de la couleur n’aboutit à 

aucun résultat généralisable. En utilisant une simulation virtuelle d’un point de vente, Brengman 

(2002) a analysé en détail l’influence de couleurs choisies sur tout le spectre visible et en différents 

niveaux de luminosité et de saturation. Brengman (2002) a ainsi mis en évidence que les variations 

sur ces trois paramètres (tonalité, luminosité et saturation) ne produisent aucun résultat cohérent. Par 

exemple, une couleur de tonalité rouge pouvait tout autant plaire que déplaire en fonction de la 

luminosité. La chercheuse a démontré que ce type d’effets contradictoires quant à l’influence de la 

couleur sur les émotions existe pour toutes les combinaisons étudiées des trois paramètres de la 

couleur. Même les effets les plus reconnus, comme l'effet excitant du rouge et l'effet calmant du bleu, 

ont été remis en question (Brengman 2002). 
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Dans le cadre de notre étude doctorale, nous étudions l’effet du signal naturel du fruit mûr sur le 

processus du comportement de choix. Bien que nous ayons suivi l’approche du signal de Kirmani et 

Rao (2000), nous avons analysé séparément les stimulations sensorielles de la couleur et de la forme. 

En étudiant l’effet de différentes stimulations équivalentes en termes d’intensité sensorielle, nous 

avons mis en évidence que ce n’est pas la sensation sensorielle d’une certaine couleur ou forme qui 

suscite un comportement de choix plus ou moins favorable, mais le fait de ressembler à un signal. 

Notre étude soutient alors la thèse selon laquelle l’étude de stimulations sensorielles indépendamment

de leur contexte, ne permet pas de formaliser de règles généralisables du comportement du 

consommateur vis-à-vis de celles-ci. Afin de pouvoir formaliser des théories généralisables, les 

stimuli sensoriels doivent être analysés en tant que signaux dans leur contexte (Kirmani & Rao 2000). 

Notons que ce constat n’est pas spécifique au contexte du marketing, mais qu’un groupe de 

chercheurs en psychologie a récemment commencé à étudier la couleur uniquement en fonction du 

contexte dans lequel elle est présentée (Meier et al. 2012). 

 

L’effet du signal naturel dans un contexte marketing soutient la théorie du 

sensory drive 

L’intégration de théories provenant de l’écologie comportementale nous permet de soutenir la théorie 

encore controversée du sensory drive (Boughman 2002; Endler & Basolo 1998). En effet, déjà à la 

fin du 19ème siècle, Allen (1879) avait formulé l’hypothèse selon laquelle l’humain serait doté d’une 

prédisposition comportementale innée à réagir de manière positive à tout stimulus ressemblant à un 

fruit mûr. Cependant, pendant près d’un siècle, cette dernière était ignorée, car elle contredit la théorie 

classique de l’évolution par la sélection naturelle, d’après laquelle une prédisposition ne peut être 

activée en dehors du contexte, dans lequel elle a évoluée. Dans le cas de l’hypothèse Allen (1879), 

une prédisposition innée vis-à-vis de fruits mûrs ne peut susciter une réaction comportementale 

uniquement dans un contexte de recherche de  nourriture. Seulement à partir des années 1990 a été 

finalement développé la théorie du sensory drive chez des animaux dans le contexte du choix de 

partenaire (Endler & Basolo 1998; Fuller, Houle, & Travis 2005; Fuller 2009; Kokko et al. 2003; 

Ryan & Rand 1993; Ryan 1998). Il s’avère alors qu’un signal naturel tel qu’un fruit mûr peut 

théoriquement susciter le même comportement de choix favorable à celui qui a été observé dans le 

contexte original d’alimentation dans tout autre contexte, à condition de ne pas être nuisible. Notre 

étude soutient ainsi la théorie du sensory drive pour la première fois chez l’humain dans un contexte 
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non-naturel, avec un signal provenant du système de communication entre plantes fruitières et 

l’homme.  
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 Mise en perspective d’une étude expérimentale mobilisant trois méthodes 

différentes dans un environnement standardisé 

Dans le cadre de notre étude nous avons mesuré des concepts très divers au sein du processus de 

persuasion. En effet, au-delà des méthodes psychométriques pour mesurer la mémoire et l’attitude, 

nous avons recueilli des mesures oculométriques pour quantifier l’attention sélective et les réactions 

motivationnelles. De plus, nous avons mesuré la mémoire et l’attitude implicites par le biais de 

l’Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005). Ces trois méthodes ont pu être 

combinées dans la même procédure expérimentale et mises en place dans un environnement 

standardisé et contrôlé, grâce à la création d’un laboratoire d’oculométrie au sein du Laboratoire de 

Recherche Appliquée de l’Institut International du Commerce et du Développement. À l’issu de notre 

étude expérimentale, nous pouvons ainsi mettre en perspective des recherches existantes, le fait 

d’avoir combiné différentes méthodes, le fait d’avoir mesuré la mémoire implicite en plus de l’attitude 

implicite par l’Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005) et la création d’un 

environnement expérimental standardisé.  

 

La mesure de processus inconscients par l’oculométrie

Dans le cadre de notre expérimentation, nous avons combiné des mesures oculométriques avec les 

méthodes psychométriques. En effet, notamment l’oculométrie offre un grand nombre de possibilités 

uniques pour quantifier le comportement du consommateur (Holmqvist et al. 2015; Jacob & Karn 

2003). Dans le cadre de notre étude nous pouvons cependant mettre en avant principalement la mesure 

des réactions de l’attention sélective ainsi que celle des réactions motivationnelles : 

1. L’oculométrie permet de mesurer le comportement tout au long d’une expérimentation  

(Holmqvist et al. 2015; Jacob & Karn 2003). En effet, alors que les méthodes qui se basent 

sur le recueil d’informations à la fin d’une expérimentation ne mesurent par défaut les 

différents concepts qu’après avoir parcourus tout le processus de persuasion, l’oculométrie 

permet d’enregistrer les réactions comportementales subtiles suscitées par des processus 

mentaux au moment-même de leur occurrence (Courbet, Vanhuele, & Lavigne 2008; Drèze 

& Hussherr 2003). Ainsi, nous avons pu mesurer l’attraction sélective et la motivation 

d’approche qui se manifestent par le mouvement oculaire (Harsay et al. 2011; Memmert & 

Cañal-Bruland 2009). 
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2. L’oculométrie permet de mesurer des réactions comportementales particulièrement subtiles 

sans être intrusive. En effet, d’autres méthodes utilisées en neuromarketing, telles que 

l'électroencéphalographie (EEG), la magnétoencéphalographie (MEG) et l'analyse de 

résonance magnétique (functional magnetic resonance imaging, fMRI), permettent également 

d’analyser le fonctionnement du processus du choix du consommateur à un niveau 

particulièrement détaillé (Ariely & Berns 2010; Morin 2011; Savoy 2001; Yoon et al. 2012; 

Zago et al. 2012). Cependant, celles-ci contraignent le participant, alors que l’oculomètre est 

discret et n’agit aucunement sur le consommateur (Holmqvist et al. 2015; Jacob & Karn 

2003). Ainsi, nous avons pu mener une étude avec trois étapes sans interruption du fait de 

passer de l’étape de l’oculométrie aux mesures psychométriques. 

 

La mesure de la mémoire et de l’attitude implicites 

Nous avons mesuré dans le cadre de notre expérimentation l’attitude implicite ainsi que la mémoire 

implicite par l’Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005). En effet, à travers 

notre revue de littérature nous avons constaté que les méthodes psychométriques utilisées pour 

mesurer la mémoire implicite sont les mêmes que celles utilisées pour l’attitude implicite (Ackermann 

& Mathieu 2015; Trendel & Warlop 2005). À travers notre revue de littérature sur le fonctionnement 

neurophysiologique des processus de la mémoire et de l’attitude implicites, nous avons constaté que 

ces méthodes utilisent en effet deux mesures en combinaison qui mesurent cependant chacune un 

concept : 

1. Premièrement, les méthodes psychométriques mesurent la durée entre la présentation et la 

réaction du participant (Dimofte 2010). Nous constatons que la rapidité de cette réaction 

dépend du processus de mémorisation implicite. En effet, après la perception d’un stimulus, 

celui-ci est associé à un prototype mental mémorisé (Nee & D’Esposito 2015). Ainsi, plus la 

mémorisation est bonne, plus l’association est facile, plus la réaction est rapide. En 

conséquence, nous avons utilisé dans le cadre de notre expérimentation, la rapidité de réaction 

comme mesure de la mémoire implicite.  

2. Deuxièmement, les méthodes psychométriques mesurent la valence positive ou négative 

d’une évaluation des stimuli présentés (Dimofte 2010). Dans le cadre de notre étude 

expérimentale, nous avons utilisé la méthode d’amorçage de l’Affect Misattribution 

Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005) pour mesurer l’attitude implicite envers le produit 

promu dans la communication de chaque participant. Un avantage important de cette méthode 
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pour les études en marketing est le fait de ne pas être obligé de comparer deux conditions 

positives et négatives comme le Test d’Association Implicite (TAI ; Greenwald, McGhee, & 

Schwartz, 1998), ce qui la rend plus rapide et moins contraignante pour le participant. 

 

La standardisation de l’environnement expérimental 

La création d’un laboratoire a permis une standardisation et un contrôle de tous les paramètres 

environnant le participant. Ainsi, nous avons pu atteindre une grande validité interne de notre 

expérimentation, qui est favorable à l’étude d’un nouveau modèle conceptuel. En effet, le manque de 

standardisation dans l’étude de stimulations sensorielles peut rendre les résultats incomparables à 

ceux d’autres études, et par conséquent, ils ne contribuent pas à la création de connaissances 

scientifiques. Ce constat est connu avant tout dans l’étude de la couleur en psychologie. En effet, 

d’après Whitfield et Wiltshire (1990), le manque de standardisation parmi les recherches pendant un 

siècle en psychologie de la couleur fait qu’il existe pour quasiment toute étude démontrant un effet 

spécifique d’une couleur sur le comportement, une autre étude démontrant un effet différent ou même 

inverse. Témoigne notamment de ce fait l’utilisation de termes génériques pour les couleurs 

analysées, comme « rouge », « vert », « bleu », « jaune », alors que chaque étude utilise des couleurs 

différentes parmi les 2,3 millions de couleurs visibles (Linhares, Pinto, & Nascimento 2008). Ainsi, 

il est aisément concevable que différentes études ayant toutes étudié l'effet du « rouge » aient en 

réalité analysé différents rouges, chacun pouvant susciter des réactions différentes. De plus, ces 

différentes couleurs sont présentées dans des contextes différents, associées parfois à d’autres stimuli 

et avec une lumière ambiante différente.  

Le manque de standardisation fait que les études sensorielles ne peuvent être comparées. Par exemple, 

dans une étude sur l’effet de la teinte d’un produit sur l’attitude des consommateurs, les chercheurs 

constatent qu’une voiture était préférée en bleu alors que la teinte préférée pour un T-shirt était le 

jaune (Osgood, Suci, & Tannenbaum, 1957, p. 302, cité par Whitfield & Wiltshire, 1990). Un autre 

exemple est l’étude de Gorn et al. (1997), qui montre que la saturation de la couleur a un effet positif 

sur l'activation et l'attitude envers une publicité, ainsi que la marque. Cependant, dans une étude sur 

l’appréciation de la personnalité d’une marque à travers les couleurs utilisées dans le logo et le 

packaging, Labrecque et Milne (2011) ont trouvé un résultat inverse : les couleurs moins saturées 

étaient perçues comme plus qualitatives et fiables, ce qui avait pour conséquence une attitude plus 

favorable chez les consommateurs. Notons alors que la validité des études n'utilisant pas de méthodes 

standardisées ne peut pas être confirmée, car les stimulations précises ne peuvent pas être reproduites. 
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Depuis la fin des années 1990, nous constatons une tendance à la standardisation des méthodes de 

l'analyse de l'effet de la couleur sur le comportement du consommateur. Ainsi, en 2007, les premiers 

psychologues ont décidé de recommencer l'étude des effets de la couleur sur l'humain en partant sur 

de nouvelles bases. C'est un groupe de psychologues de la motivation qui a commencé à utiliser la 

spectrométrie, des standards d'illumination internationaux et l'analyse dans des espaces perceptuels 

de l'humain standardisés, pour définir les couleurs dont ils testaient les effets, ce qui permettait pour 

la première fois à d'autres chercheurs de reproduire leurs résultats (Elliot & Maier 2007; Elliot et al.

2007). Cette tendance se manifeste également en marketing, où certains chercheurs emploient déjà 

systématiquement des couleurs définies dans un espace perceptuel de couleurs et intègrent pour 

certains les biais de la lumière ambiante (Bottomley & Doyle 2006; Brengman & Geuens 2000; 

Labrecque & Milne 2012; Lichtlé 2007; Pelet & Papadopoulou 2010). Ainsi, les études sont 

méthodologiquement plus complexes que des études non standardisées, mais elles peuvent être 

reproduites et permettent ainsi un réel gain de connaissance. L’utilisation d’un laboratoire fixe est 

alors un garant de la validité interne et de la capacité des études de contribuer durablement à 

l’acquisition de connaissances. 

Le cadre de l’étude expérimentale en laboratoire nous a également permis de contrôler les biais 

provenant de l’expérimentateur ou du support expérimental. Un protocole d’expérimentation 

contenant toutes les indications orales pré-formulées et standardisées données aux participants a été 

créé. Par ailleurs, nous avons créé un site de e-commerce spécifique dédié à l’expérimentation. Ainsi, 

nous avons pu contrôler tous les stimuli de couleur, forme et ergonomie, ainsi que toutes les 

informations graphiques et textuelles perçues par les participants. Sur la base de notre site de e-

commerce, nous avons créé 12 versions, chacune montrant l’un des 12 stimuli différents. Finalement, 

pour chaque condition, toutes les méthodes étaient synchronisées, afin que les stimuli présentés 

respectivement soient les mêmes. 
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 Les perspectives managériales innovantes en communication 

À la lecture des résultats de notre étude expérimentale, certaines perspectives d’application 

managériale deviennent évidentes. Dans un premier temps, un signal naturel intégré dans une 

communication agit positivement sur le processus de perception. Dans un second temps, il influence 

positivement le processus d’évaluation en améliorant la mémorisation et l’attitude. En vue des défis 

de la communication au niveau mondial vers des consommateurs peu impliqués et à travers des 

interfaces de qualité variable, nous allons discuter ici en deux temps les perspectives managériales de 

l’utilisation du signal naturel en communication. 

 

L’attraction de l’attention sélective par le biais du signal naturel 

En effet, le signal naturel ajouté à une communication agit sur le processus de persuasion par sa 

couleur et sa forme en deux voies complémentaires. De plus, il influence le processus de perception 

à travers l’attention sélective, tout autant que directement sans attirer l’attention. En perspective de la 

surcharge d’informations des interfaces de communication, des variances en termes de qualité des 

interfaces, ainsi que des consommateurs internationaux et davantage plus sélectifs dans leur 

perception, le signal naturel peut alors trouver de nombreuses applications. 

 

La perception sur des interfaces saturées 

Les interfaces de communication sont saturées d’informations visuelles (Denegri-Knott, Zwick, & 

Schroeder 2006; Ha & McCann 2008). Ainsi, pendant de nombreuses années, les professionnels ont 

créé des communications toujours plus stimulantes afin de les rendre remarquables parmi leurs 

concurrentes (Milosavljevic et al. 2012; Pieters & Wedel 2004). En effet, tout un secteur spécialisé 

dans l’étude de l’attention sélective à l’aide de l’oculométrie s’est créé dans les années 2000 (Wedel 

& Pieters 2008). Il s’est cependant avéré que la problématique principale du professionnel n’était pas 

la quantité de communications concurrentes, mais le fait que l’information soit présentée en désordre 

(clutter ; Ha & McCann 2008). Par conséquent, le consommateur est distrait, au point où une trop 

grande complexité visuelle mène à une surcharge mentale (Pilelienė & Grigaliūnaitė 2014; Tuch et 

al. 2009, 2012).  

Le consommateur possède des mécanismes neuronaux qui lui permettent de percevoir des 

informations ciblées parmi la masse d’informations et de stimulations enregistrées (Desimone & 
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Duncan 1995). En effet, le cerveau de chaque consommateur filtre à sa façon les informations de son 

environnement qui sont importantes pour lui. Le filtre varie avec la personnalité du consommateur, 

son environnement socioculturel ou encore la simple intensité de la stimulation. Plusieurs solutions 

ont été étudiées permettant d’attirer l’attention malgré la complexité de l’information présentée sur 

différents interfaces et les filtres neuronaux (Ha & McCann 2008). Nous constatons alors que la 

familiarité avec un stimulus présenté dans une communication a un effet de rappel ou reconnaissance 

positif sur l’attention, en dépit du désordre (Arbor 2002). Dans le cas de notre étude, notre revue de

littérature indique que le signal naturel est associé à un prototype mental inné, ce qui le rend 

immédiatement familier. Ainsi, l’utilisation de signaux naturels dans une communication pourrait 

augmenter l’attractivité de celle-ci.  

En revanche, face à la problématique du désordre, le fait d’ajouter des éléments visuels tels que des 

signaux naturels à une communication risque de créer un trop de complexité au sein-même de la 

communication (Pieters, Wedel, & Batra 2010). Ainsi, l’étude de Pieters, Wedel et Batra (2010) 

suggère que l’effet favorable du signal naturel peut être pleinement exploité en l’intégrant comme un 

élément de design, par exemple nous pourrions l’imaginer en tant qu’élément de l’arrière-plan.  

 

La divergence dans la qualité des interfaces de communication 

La qualité des interfaces de communication est particulièrement variable. Entre l’affiche publicitaire, 

l’écart dans un magazine, un spot télévision, la bannière sur un smartphone ou un ordinateur, chaque 

interface change la qualité physique de la communication. Notamment la couleur est sujet à une 

grande variabilité dans la capacité des interfaces à la reproduire de manière authentique (Adobe 

Systems 2005; Pelet 2008; Wyszecki et al. 1982). Il est alors particulièrement intéressant de constater 

dans le cadre de notre étude, que la forme était en mesure de susciter une attraction de l’attention 

sélective à elle-seule. Ce résultat suggère que le professionnel peut contrer l’effet négatif de la 

disparité des interfaces sur la qualité de la couleur, en mettant en avant la forme du signal utilisé dans 

une communication. 

 

L’ignorance volontaire de communications 

L’attention allouée à une communication, dépend de la volonté du consommateur. De manière 

générale, les communications émises par les entreprises sont ignorées (Ferraro, Bettman, & Chartrand 
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2009). Notamment sur internet, un espace supposé libre et gratuit, les consommateurs font preuve 

d’une grande sélectivité dans leur perception des communications (Burke et al. 2005; Drèze & 

Hussherr 2003; Owens, Chaparro, & Palmer 2011; Resnick & Albert 2014). Par exemple, si un 

consommateur est focalisé sur la lecture d’un article sur le site internet d’un journal hebdomadaire, il 

ne porte pas son attention sur les nombreuses bannières publicitaires encadrant le texte. Si l’annonceur 

force l’exposition, celle-ci suscite une attitude négative et un évitement de la marque (Edwards, Li, 

& Lee 2002). En conséquence, les internautes ont tendance à ignorer automatiquement tout type de

communication sortant de leur champ d’intérêt direct. Ce phénomène connu sous le nom de banner 

blindness représente aujourd’hui le frein principal à la communication publicitaire en ligne (Burke et 

al. 2005; Drèze & Hussherr 2003; Owens, Chaparro, & Palmer 2011; Resnick & Albert 2014). Toutes 

les variantes de communication en ligne ont été testées, dont différents formats, positions, ou encore 

des animations, menant au constat de l’existence de quelques faibles effets seulement, et ce, souvent 

à court terme.  

Dans une telle situation, l’utilisation de signaux naturels pourrait avoir deux avantages. D’un côté, la 

forme d’un signal naturel pourrait attirer l’attention du consommateur et susciter un comportement 

d’exploration visuelle de la communication. D’un autre côté, l’utilisation de stimuli ayant la couleur 

d’un signal naturel pourrait susciter une meilleure mémorisation du produit ainsi qu’une attitude plus 

positive envers le produit, et ce, sans que les consommateurs y prêtent attention. 

En dépit des effets positifs des signaux naturels pour attirer l’attention du consommateur et susciter 

son intérêt, nous rappelons que ceux-ci ne semblent pas susciter un traitement d’informations par la 

voie centrale d’après l’ELM (Petty, Cacioppo, & Schumann 1983) ou voie dorsale dans le cerveau 

(Plassmann, Ramsøy, & Milosavljevic 2012). En effet, nos résultats suggèrent que les signaux 

naturels suscitent un traitement d’information qui s’opère davantage par la voie périphérique d’après 

l’ELM ou la voie ventrale dans le cerveau. Par conséquent, en dépit du fait d’avoir pu explorer les 

informations accessibles autour du signal naturel, notre étude montre que les consommateurs ne 

mémorisent pas pour autant les informations textuelles détaillées du produit. Le professionnel ayant 

recours à des signaux naturels ne devra alors pas s’attendre à une mémorisation des informations 

détaillées. Il peut y recourir, en revanche, s’il souhaite susciter un traitement d’informations de 

manière holiste et créative. 
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La communication à l’international grâce au signal naturel 

L’attention du consommateur est influencée, au-delà de la communication-même, par son 

environnement socioculturel. Grâce à la mondialisation des marchés et à la mobilité internationale 

des consommateurs, le professionnel peut communiquer à des consommateurs les plus divers 

(Demangeot, Broderick, & Craig 2015). En conséquence, la question s’est longtemps posée aux 

professionnels de savoir si les entreprises devaient insister sur l’image d’origine de leur marque, ou 

plutôt tenter de séduire les consommateurs par une image de marque adaptée à chaque environnement 

socioculturel (Agrawal 1995). L’arrivée des nouvelles technologies a finalement donné aux 

consommateurs accès à toutes les informations sur les marques qu’ils consomment. Les entreprises 

devaient alors désormais éviter d’avoir des images de marques trop divergentes d’un marché à l’autre 

afin de ne pas perdre la confiance du consommateur. A cette fin, Notte (2010) propose de maintenir 

une image de marque toujours identique au niveau de la communication de l’entreprise et d’apporter 

des adaptations locales dans les opérations de communication locales en fonction non seulement de 

la situation socioéconomique, mais aussi en fonction des us et coutumes locales. 

Notre étude est particulièrement intéressante dans le contexte d’une communication vers des 

consommateurs internationaux, car les signaux naturels suscitent par définition des prédispositions 

innées, présentes chez tous les humains. En conséquence, leur utilisation en communication devrait 

susciter les mêmes comportements favorables chez des consommateurs provenant d’environnements 

socioculturels différents. En tenant compte des préconisations de Notte (2010), nous pouvons ainsi 

concevoir qu’une utilisation de signaux naturels pourrait être pertinente dans la communication au 

niveau de l’entreprise pour transmettre une image universellement perçue comme positive. L’étude 

de systèmes de communication naturels peut ainsi permettre d’identifier des signaux naturels pouvant 

de manière universelle susciter des comportements de choix favorables. Sur la base des connaissances 

sur ces signaux naturels, les professionnels peuvent ensuite rapidement adapter leur communication 

à des marchés locaux.  

 

L’attraction de l’attention vers le signal naturel et les stimuli environnants 

Alors que le consommateur évite généralement les communications, certains stimuli sensoriels 

attirent non seulement l’attention mais la retiennent au point de nuire au processus de persuasion. Ce 

phénomène a été étudié notamment dans des publicités où figurent des présentateurs tellement 

attractifs que cela empêche les consommateurs de percevoir et de mémoriser la marque et le produit 
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(Bushman 2007; Lull & Bushman 2015). A l’inverse de ce type de stimuli, notre étude montre que le 

signal naturel du fruit attire, mais ne retient pas l’attention. En effet, les résultats de notre étude 

montrent que le fait de ressembler en termes de forme au signal naturel de la pomme incite les 

consommateurs à regarder le signal, puis à explorer visuellement les stimuli à proximité. Le 

professionnel peut ainsi non seulement diriger l’attention du consommateur, mais également susciter 

son intérêt pour les informations qu’il souhaite lui transmettre en les plaçant à proximité du signal 

naturel.

 

L’amélioration de la mémorisation et de l’attitude envers des produits peu 

impliquants 

Notre étude met en évidence l’influence du signal naturel sur la capacité de mémoriser les 

informations dans une communication ainsi que son influence sur l’attitude envers la communication 

et envers le produit promu. Dans le cadre de produits à faible implication, la perspective managériale 

pour l’utilisation de signaux naturels sera alors l’amélioration de la mémorisation du produit ainsi 

que l’amélioration de l’attitude envers lui.

 

L’amélioration de la mémorisation par le signal naturel 

Nos résultats montrent que la forme et la couleur influencent la mémorisation du produit, sans que 

les consommateurs portent leur attention sur le signal naturel. En effet, la couleur du signal naturel 

influence directement la mémoire explicite du produit. En revanche, la forme n’influence la mémoire 

du produit qu’à travers la mémoire implicite de ce dernier.  

Cette analyse détaillée pourrait permettre au professionnel d’affiner l’utilisation des deux types de 

stimuli, ensemble ou séparément. En effet, Bonnardel, Piolat et Le Bigot (2011) ont constaté qu’une 

couleur de fond orangeâtre d’un site internet permettait aux internautes de retenir plus d'informations 

et de tirer ainsi davantage de satisfaction de leur expérience de navigation. Cet effet est 

particulièrement intéressant car la couleur préférée des internautes était le bleu. De son côté, la forme 

à elle seule influence la mémorisation implicite du produit. Ainsi, Courbet, Vanhuele et Lavigne 

(2008) indiquent que la forme d’un produit en périphérie du champs visuel permet une mémorisation 

implicite, ce qui est particulièrement intéressant pour le professionnel cherchant à communiquer sur 

des interfaces surchargées d’informations ou encore à des consommateurs sous pression de temps. 
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L’exploration visuelle des éléments liés au prix 

Le prix est un élément auquel les consommateurs font attention, qu’il s’agisse de produits impliquants 

ou non (Zaichkowsky 1988). Cependant, pour des produits peu impliquants, tel que le produit dans 

notre étude, le prix est une information sensible et décisive. En effet, faute de recherche 

d’informations par manque d’implication, ainsi que par manque de valeur ajoutée, les consommateurs 

semblent s’orienter au plus bas prix pour des produits peu impliquants. L’enjeu pour les marques de 

produits peu impliquants est ainsi de pouvoir apporter aux consommateurs des informations pouvant 

légitimer un prix plus élevé. 

Notre étude montre que la forme du signal naturel suscite une attraction sélective malgré le fait que 

le produit soit peu impliquant. De plus, celle-ci suscite un comportement d’exploration visuelle de la 

communication. Enfin, la visualisation du produit et des informations textuelles qui le caractérisent 

améliore la mémorisation du prix. Or il a été démontré qu’une meilleure mémorisation du prix 

améliore la confiance du consommateur envers la communication (Zollinger 2004). Notre étude 

indique également qu’il y a une amélioration de l’attitude envers la communication grâce à une 

meilleure mémorisation du prix. Ainsi, en plaçant un signal naturel de la forme d’un fruit dans une 

communication, un professionnel est susceptible de pouvoir inciter le consommateur à explorer les 

éléments tangibles de la communication, afin de le rassurer et de mieux mémoriser le prix et apprécier 

la communication.  

 

L’importance de l’attitude envers le produit 

L’attitude explicite est la variable d’action centrale pour le développement de communications 

efficaces. Cependant, son effet sur le comportement de choix a été démontré comme étant 

particulièrement variable (Ajzen & Fishbein 1977). En effet, l’attitude est une instance de contrôle 

mentale au sein du processus de persuasion. Ainsi, elle ne peut que modifier, mais pas initier un 

comportement de choix.  

Vis-à-vis d’un produit peu impliquant, comme celui que nous avons étudié, le consommateur n’a pas 

d’attitude positive ou négative a priori. L’exposition à une communication qui promeut ce type de 

produit, ne permet alors pas toujours au consommateur de former une attitude (Vakratsas & Ambler 

1999). On constate même qu’à cet effet, une expérience d’utilisation peut être requise (Ehrenberg 

1974). En revanche, l’exposition à une communication permet d’amorcer sur l’expérience 

d’utilisation et améliore l’attitude pendant et après celle-ci (Vakratsas & Ambler 1999). Au dépit que 
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les boîtes de conservation utilisées dans notre étude ne sont pas un type de produit utilisé au quotidien, 

nos résultats démontrent un effet positif du signal naturel sur l’attitude explicite envers le produit. 

Ainsi, l’exploration visuelle des informations tangibles de la communication ainsi que la meilleure 

mémorisation du produit et du prix, semblent être suffisants pour mettre le consommateur en mesure 

de former une attitude. 
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Conclusion 

L’objectif de notre étude expérimentale était de tester les relations entre les concepts constituant le 

processus de persuasion que nous avons modélisé suite à notre revue de littérature. Nous avons étudié 

à cette fin l’influence de stimuli ressemblant à des signaux naturels sur le comportement de choix de 

produit. Nous pouvons retenir plusieurs résultats particulièrement intéressants qui découlent de notre 

analyse. 

Dans un premier temps, nous avons constaté que la couleur et de la forme du signal naturel sont 

traitées au travers de deux processus de perception différents, mais complémentaires. La particularité 

de ce résultat réside dans le fait que la couleur influence le processus de persuasion sans attirer 

l’attention du consommateur vers le signal naturel. Ainsi, elle améliore l’attitude implicite et la 

mémorisation explicite du produit. La forme fait également preuve d’une influence sans attirer 

l’attention sur la mémoire explicite du produit, qui est médiée par la mémoire implicite du produit. 

Ce processus se fait également sans que le consommateur porte son attention sur le signal naturel. 

Nous retenons alors que la couleur et la forme influencent la mémoire explicite du produit par des 

voies mentales différentes et complémentaires, sans attitrer l’attention vers le signal naturel. 

Dans un deuxième temps, nous constatons que la forme du signal naturel attire l’attention et suscite 

un comportement d’exploration visuelle autour du signal naturel. Celle-ci permet de visualiser des 

informations concernant la qualité du produit, tels que son apparence et les informations textuelles 

qui décrivent ses caractéristiques. Alors que le prix n’attire pas particulièrement l’attention du 

consommateur, l’exploration visuelle mène à une meilleure mémorisation du prix, qui représente 

l’information décisive pour le choix du consommateur dans le cas de produits peu impliquant. Ainsi, 

nous retenons que l’exposition de consommateurs à un fruit mûr en tant que signal naturel dans une 

communication améliore la mémorisation du produit et du prix. Ces informations son décisives pour 

des produits peu impliquant et permettent d’influencer favorablement l’attitude envers le produit et 

la communication.  

Finalement, nous constatons que l’attitude envers le produit influence à elle-seule le comportement 

de choix à travers l’intention d’achat. Ainsi, l’influence de l’attitude envers la communication, qui 

est souvent étudiée en recherche, sur le comportement de choix, est médiée totalement par l’attitude 

envers le produit. Il est particulièrement intéressant de noter que la couleur du fruit mûr montre une 

influence positive significative sur le choix du produit à travers tout le processus de persuasion. La 

forme, montre une tendance similaire. Au travers de leurs deux voies mentales complémentaires, la 
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couleur et la forme du signal naturel influencent ensemble le comportement de choix du 

consommateur de manière favorable.  

Les nombreux résultats que nous avons pu mettre en évidence à travers notre analyse, donnent lieu à 

des perspectives intéressantes pour la recherche et la pratique marketing. En confrontant nos résultats 

à aux recherches et pratiques actuelles, nous avons pu mettre en évidence l’intérêt de l’intégration de 

théories évolutionnistes en marketing. Nous allons ainsi pouvoir conclure à la suite de ce chapitre sur 

les apports ainsi que les limites et futures voies de recherche qui découlent de notre étude. 
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Synthèse du Chapitre 6 

OBJECTIF 

Analyse des résultats afin d’évaluer d’une part la validité des hypothèses formulées dans 
le cadre de notre modèle de recherche, et d’autre part faire un retour sur la revue de 
littérature et discuter les résultats en perspective de la recherche et la pratique marketing 
actuelle. 

 

APPORTS 

1. La couleur et la forme du signal 
naturel sont perçues 
consciemment et inconsciemment 
à travers deux voies mentales 
complémentaires et se rejoignent 
dans le processus d’évaluation à 
travers lequel ils influencent le 
comportement de choix.

2. Seule la forme du signal naturel 
suscite une attraction sélective 
vers le signal, suivie par une 
exploration visuelle de la 
communication. 

3. La mémoire implicite, mais pas 
l’attitude implicite, a un effet 
significatif au sein du processus de 
persuasion. 

 

 LIMITES 

1. Le fait d’avoir créé des variations 
en forme et en couleur par un 
codage en intervalle fait que leur 
effet est statistiquement sous-
estimé, ce qui demande davantage 
d’études ciblées pour quantifier 
l’importance réelle des effets 
individuellement.

2. Nous n’avons étudié qu’un seul 
type de signal naturel, le fruit mûr, 
ce qui demande davantage 
d’études avec d’autres signaux 
naturels pour confirmer l’effet 
d’exploration visuelle. 

3. L’effet et l’apport de la mémoire 
implicite ainsi que de l’attitude 
implicite ne sont pas encore 
étudiés en détail en marketing. 

 

 

RÉSUMÉ 

L’approche empruntée pour identifier des signaux naturels dans des systèmes de 
communication ancestraux et la conceptualisation du processus de persuasion à travers 
lequel ils peuvent influencer le comportement de choix, permet d’étudier de nouveaux 
stimuli sensoriels qui sont encore inconnus en pratique marketing. 
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Conclusion de la seconde partie 

L’intégration de théories évolutionnistes en recherche marketing a été proposée par certains 

chercheurs comme une solution pour créer un cadre théorique fondamental à l’étude du comportement 

du consommateur (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013; Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, 

Saad, & Griskevicius 2013; Pham 2013; Saad 2013). Dans la première partie de cette étude, nous 

avons ainsi créé une conceptualisation du processus de persuasion en y intégrant le concept 

évolutionniste du signal naturel du fruit mûr. Nous avons dressé un modèle de recherche de ce 

processus qui nous a permis de tester comment un tel signal naturel pouvait influencer le 

comportement de choix du consommateur à travers les différents concepts de celui-ci. 

Dans cette seconde partie, nous avons présenté l’étude expérimentale que nous avons mise en place 

pour tester les hypothèses de notre modèle de recherche. Nous pouvons retenir le fait d’avoir mobilisé 

trois méthodes, oculométriques et psychométriques, dans le même protocole expérimental. Afin de 

maximiser la validité interne de l’expérimentation, nous avons créé un support expérimental épuré 

sous forme d’un site de e-commerce et un environnement expérimental standardisé et contrôlé dans 

un laboratoire de recherche.  

De notre analyse des résultats nous retenons dans un premier temps le traitement différencié de la 

couleur et de la forme du signal naturel. En effet, les deux caractéristiques du signal sont perçues à 

travers deux voies différentes et se rejoignent dans le processus d’évaluation pour enfin influencer 

ensemble le comportement de choix. Alors que la couleur du signal naturel influe sur le processus 

sans même attirer l’attention sélective, la forme influence la mémorisation d’une part sans attirer 

l’attention, et de l’autre en attirant l’attention et en suscitant un comportement d’exploration visuelle. 

A travers l’attitude explicite, finalement, l’exposition à un signal naturel influence le comportement 

de choix du consommateur.  

En mettant nos résultats en perspective de la recherche et de la pratique marketing actuelle, nous 

pouvons retenir que le concept du signal naturel peut être intégré au processus de persuasion et permet 

ainsi d’étudier l’influence de prédispositions comportementales innées sur le comportement de choix. 

En étudiant des systèmes de communication ancestraux, les chercheurs et professionnels peuvent 

identifier et tester des signaux naturels qui représentent potentiellement des stimuli sensoriels encore 

inconnus en pratique marketing et qui peuvent susciter des processus mentaux et comportementaux 

également encore inconnus. À la suite de cette seconde partie nous allons ainsi pouvoir conclure sur 

les apports théoriques, méthodologiques et managériaux qui découlent de cette étude doctorale et 

mettre en perspective ses limites et futures voies de recherche. 
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CONCLUSION 

Les nouvelles technologies connectées multiplient les moyens dont disposent les professionnels pour 

communiquer auprès de leurs clients et prospects. La multiplication de ces supports et outils participe 

à accroître le nombre de terrains de recherche spécifiques (Eisend 2015). Afin que la recherche ne 

s’appauvrisse pas quant à sa capacité à apporter des connaissances nouvelles en marketing, en raison 

de la multiplication et de la spécialisation des terrains, Kerin et Sethuraman (1999) ainsi que Sheth et 

Sisodia (1999) préconisent de créer un cadre théorique fondamental pour étudier les règles 

universelles du comportement du consommateur et ainsi apporter des innovations scientifiques. Dans 

cette perspective, Saad (2008) indique que les chercheurs devraient adopter le paradigme des sciences 

naturelles qui postule que tout comportement humain doit être considéré à la lumière des 

prédispositions innées qui lui sont inhérentes. À cette fin, Saad et Gill (2000) ont d’ailleurs créé un 

courant de recherche qualifié de « consumérisme darwinien » qui s’inscrit dans le cadre théorique de 

la psychologie évolutionniste et dont l’objet est d’étudier l’influence de prédispositions 

comportementales innées sur le comportement du consommateur (Tooby & Cosmides 1990).  

Nous constatons, à travers notre revue de littérature, que la tentative du « consumérisme darwinien » 

de remplacer les théories en marketing existantes par des théories empruntées à la psychologie 

évolutionniste n’a pas convaincu de nombreux chercheurs (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013). 

En effet, si Saad (2008) critique le fait que la majorité des scientifiques en marketing mène des 

recherches dont la portée se limite à un contexte socioculturel ou économique spécifique, de 

nombreux chercheurs, à l’inverse, ne perçoivent pas l’intérêt de la psychologie évolutionniste pour 

une meilleure compréhension du consommateur, ni son apport pour les professionnels. Pour autant, 

l’intérêt général persiste quant aux apports des théories évolutionnistes pour le marketing et donc 

quant à leur rôle en tant que vecteur potentiel d’innovation en matière de recherche (Downes 2013) 

Face au constat d’une absence d’échanges entre les promoteurs du « consumérisme darwinien » et la 

communauté des chercheurs et ce, malgré l’intérêt prononcé en marketing pour les théories 

évolutionnistes (Cohen & Bernard 2013; Downes 2013; Griskevicius & Kenrick 2013; Kenrick, Saad, 

& Griskevicius 2013; Pham 2013; Saad 2013), notre recherche doctorale avait pour ambition 

d’enrichir la compréhension du comportement du consommateur, en lui apportant un éclairage 

original grâce à la mobilisation de théories évolutionnistes. Ainsi, en mobilisant la discipline de 

l’écologie comportementale qui étudie les prédispositions comportementales innées face à des 

signaux naturels, une modélisation du processus de persuasion permettant une meilleure 

compréhension de l’influence d’une prédisposition innée sur les comportements a pu être proposée. 
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Nous avons ainsi pu répondre à la question de notre recherche doctorale : « Dans une communication, 

comment un signal naturel influence-t-il le comportement de choix du consommateur ? » 

Notons que le modèle théorique intégrant le concept du signal naturel a été proposé suite à une revue 

de littérature portant sur de nombreux champs disciplinaires (anthropologie, biologie, colorimétrie, 

économie, écologie comportementale, ethnologie, études sensorielles, horticulture, linguistique, 

neurologie, marketing, physiologie, psychologie évolutionniste, psychologie sociale, philosophie, 

sociologie, systèmes d’information). Au travers de l’application du protocole de recherche de 

l’écologie comportementale (Davies, Krebs, & West 2012), nous avons par ailleurs identifié et 

caractérisé le signal naturel que représente un fruit mûr. Nous étions alors en mesure de créer une 

expérimentation pour tester l’influence d’un signal naturel sur le comportement de choix, tout en 

analysant les processus psychologiques internes permettant de mieux comprendre leur nature.  

 

Les résultats principaux 

L’étude de l’influence d’un signal naturel sur le comportement des individus, ainsi que sur les 

processus internes menant à ce comportement, met en lumière plusieurs résultats intéressants qui 

constituent autant de connaissances nouvelles pour le marketing.  

En premier lieu, dans le cadre de notre revue de littérature, nous avons mis en lumière le fait que les 

théories évolutionnistes cherchent à expliquer la raison fondamentale pour laquelle un consommateur 

réagit à un stimulus, alors que la majorité des théories en marketing étudient uniquement le 

fonctionnement de son comportement à l’exception notamment de la théorie du signal. En intégrant 

les concepts clés de la théorie de la communication issus de l’écologie comportementale à ceux de la 

théorie du signal en marketing, nous avons proposé une définition conceptuelle du « signal naturel » 

comme étant un type de stimulus particulier qui suscite un comportement de choix favorable par le 

biais d’une prédisposition comportementale innée. Cette dernière a également été conceptualisée en 

tant que schéma neuronal inné qui est activé dans le processus de perception suite à l’association d’un 

signal naturel à un prototype mental inné et orienté par une réaction motivationnelle innée. Ainsi, 

nous avons intégré le concept de signal naturel au processus de persuasion en le liant 

conceptuellement à l’attention sélective du consommateur ainsi qu’à la mémoire et l’attitude 

implicite. 

L’étude expérimentale a mis en évidence le fait que les deux dimensions physiques du stimulus, sa 

couleur et sa forme, sont perçues à travers deux voies complémentaires tout au long du processus de 
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perception et se rejoignent ensuite pour former la mémoire et l’attitude explicites. La particularité de 

ce processus est qu’il opère avec et sans attraction de l’attention du consommateur vers le signal 

naturel. Nous considérons notamment qu’il est important de noter l’influence complémentaire de la 

couleur et de la forme du signal naturel sur la mémorisation du produit, en absence d’attention vers 

le signal.  

Par ailleurs, une influence particulière de la forme du signal naturel sur l’attention a été constatée. En 

effet, notre étude montre que le fait d’avoir la forme d’un signal naturel accentue la perception d’un 

stimulus visuel au travers du système de filtrage neuronal et attire ainsi l’attention sélective. Ensuite, 

le signal naturel ne retient pas l’attention, mais suscite un comportement d’exploration visuelle autour 

de lui. Par cette attention « élargie », d’autres éléments autour du signal profitent d’une attention plus 

élevée. 

Dans la continuité de la présentation de ces résultats, nous constatons que notre recherche présente 

un triple apport, sur le plan théorique, méthodologique et managérial. Si notre travail présente 

certaines limites, il ouvre également plusieurs voies de recherche qui sont nouvelles.  

 

Apports théoriques  

Afin de contribuer à la production de connaissances théoriques en recherche marketing, nous avons 

opéré dans notre étude un rapprochement entre les théories évolutionnistes et les théories relatives au 

processus de persuasion. Pour y parvenir, nous avons établi une revue de littérature de champs 

théoriques provenant autant des sciences humaines que des sciences naturelles. L’apport théorique 

fondamental de notre étude réside dans l’intégration des concepts issus de théories évolutionnistes au 

processus de persuasion. À cette fin, nous sommes parvenus à définir les concepts centraux de la 

théorie de la communication, dont notamment celui du signal naturel. Nous avons pu lier ce concept 

évolutionniste au processus de persuasion, notamment par la conceptualisation du processus de 

perception, dans lequel le signal naturel attire l’attention sélective, puis suscite un comportement 

d’exploration visuelle par une réaction motivationnelle. Sur la base d’une revue de la littérature des 

processus neurophysiologiques de la perception, nous avons ensuite conceptualisé pour la première 

fois le fonctionnement d’une prédisposition comportementale innée.  

Dans la perspective d’avancement de la recherche, nous avons alors mis en application une approche 

de recherche qui permet d’identifier des stimuli sensoriels encore inconnus en marketing ainsi que 

des nouveaux processus au sein du processus de persuasion. En étudiant les signaux existants dans 
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des systèmes de communication ancestraux, les chercheurs peuvent ainsi innover et trouver de 

nouvelles façons de susciter un comportement de choix favorable chez le consommateur, et ceci 

potentiellement de manière universelle. Il est intéressant de noter ici un parallélisme entre notre 

approche et celle de l’étude de la couleur en contexte, telle qu’elle a été développée en psychologie 

sociale (Meier et al. 2012). En effet, cette approche étudie la fonction signalétique de couleurs dans 

différents systèmes de communication communs dans une société. Par exemple, dans une société 

occidentale, la couleur rouge dans un contexte romantique peut susciter un comportement de choix 

favorable (Elliot & Niesta 2008; Elliot et al. 2010), alors que la même couleur dans un contexte de 

compétition peut susciter un choix défavorable (Elliot et al. 2009). En marketing, par exemple, 

l’association d’un packaging rouge à un produit davantage puissant dans le cas de produits médicaux 

pourrait être expliquée ainsi également dans le cadre de son contexte particulier (Roullet & Droulers 

2005).   

Le dernier apport théorique que nous souhaitons mettre en avant a une portée qui va au-delà du cadre 

du marketing. Il réside dans le fait que nous avons étudié un signal naturel issu d’un système de 

communication naturel entre plantes fruitières et humain dans le contexte artificiel en marketing. 

Selon la théorie de l’évolution classique, ceci est une impossibilité conceptuelle, car les 

prédispositions innées ont théoriquement évolué pour apporter un avantage dans un seul contexte 

spécifique. Seule la théorie récente du sensory drive (Boughman 2002; Endler & Basolo 1998), 

permet d’expliquer ce phénomène. Alors que l’effet de fruits mûrs sur le comportement de choix était 

déjà prédit par Allen (1879) notre étude est la première à notre connaissance à démontrer que cette 

théorie peut expliquer un comportement chez l’humain. 

 

Les apports méthodologiques : une étude expérimentale mobilisant trois 

méthodes différentes dans un environnement standardisé 

Notre modèle de recherche est complexe sur le plan conceptuel et son étude est complexe sur le plan 

méthodologique. Pour assurer la validité interne de notre expérimentation, nous avons alors créé un 

environnement et appliqué un protocole expérimental standardisés, nous permettant ainsi de 

minimiser les influences perturbantes externes. Dans ce cadre expérimental, nous avons mis en place 

une étude combinant simultanément trois méthodes, à savoir l’oculométrie (Holmqvist et al. 2015) 

pour mesurer l’attention sélective et les réactions motivationnelles, la méthode psychométrique par 

questionnaire pour mesurer la mémoire et l’attitude explicites et la congruence perçue, ainsi que la 
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méthode psychométrique Affect Misattribution Procedure (Payne 2009; Payne et al. 2005) pour 

mesurer la mémoire et l’attitude implicites.  

L’apport spécifique de l’oculométrie réside dans sa capacité à mesurer des réactions 

comportementales subtiles tout au long de l’expérimentation, contrairement aux méthodes 

psychométriques. Alors que la majorité des variables du processus de persuasion ne nécessite pas une 

méthode aussi sensible, elle est particulièrement adaptée pour mesurer l’attention du consommateur 

(Courbet, Vanhuele, & Lavigne 2008; Drèze & Hussherr 2003; Wedel & Pieters 2000). Au niveau 

des méthodes psychométriques, notre travail est également source d’innovation d’un point de vue 

méthodologique dans la mesure où nous avons utilisé la méthodologie de l’Affect Misattribution 

Procedure pour quantifier non seulement la valence de l’attitude implicite, mais aussi la mémoire 

implicite à travers le temps de réaction du participant. En effet, alors que dans de nombreuses études, 

ces deux mesures sont utilisées ensemble pour quantifier l’attitude ou la mémoire implicites, nous 

avons dissocié les deux sur la base de notre revue de littérature du processus neurophysiologique de 

la perception.  

 

Les apports managériaux : une nouvelle perspective sur les stimuli utilisés en 

communication 

L’objectif du professionnel en communication est de susciter un comportement de choix favorable de 

la part du consommateur. Notre étude révèle une influence positive du signal naturel de fruit mûr 

utilisé dans le cadre d’une communication sur le comportement de choix et ce, grâce à une meilleure 

mémorisation du produit et du prix, ainsi qu’une meilleure attitude envers le produit et envers la 

communication. A l’issue de notre étude, des préconisations peuvent être mises en perspective d’une 

part, au niveau du processus de perception, et d’autre part, au niveau du processus d’évaluation.  

Au niveau de la perception d’une communication, nous constatons dans un premier temps que celle-

ci est influencée par les supports de communication. En effet, face aux interfaces numériques et aux 

médias imprimés surchargés d’informations en désordre (Denegri-Knott, Zwick, & Schroeder 2006; 

Ha & McCann 2008), le signal naturel permet d’augmenter l’attraction sélective par sa forme et 

augmente la mémorisation par sa couleur et sa forme, même sans que le consommateur n’y prête 

attention. Quand la qualité de la représentation de la communication varie à cause des différences 

entre les interfaces numériques ou les médias imprimés, notamment la qualité des couleurs  (Adobe 
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Systems 2005; Pelet 2008; Wyszecki et al. 1982), c’est alors avant tout une mise en valeur de la forme 

du signal qui permettrait malgré tout d’attirer l’attention et d’améliorer la mémorisation.  

Dans un second temps, nous constatons que la perception dépend de l’implication du consommateur. 

En effet, celui-ci peut être plus ou moins intéressé par une communication en fonction de son 

environnement socioculturel économique (Demangeot, Broderick, & Craig 2015) ou par principe, 

comme le montre le rejet systématique de publicités en ligne (Burke et al. 2005; Drèze & Hussherr 

2003; Ferraro, Bettman, & Chartrand 2009; Owens, Chaparro, & Palmer 2011; Resnick & Albert 

2014). Alors que certains professionnels essayent à tout prix d’attirer l’attention du consommateur en 

allant jusqu’à le forcer à regarder une communication avant de lui donner accès à du contenu en ligne, 

le fait que le signal naturel puisse augmenter de manière universelle la mémorisation implicite et 

explicite du produit sans avoir besoin d’attirer l’attention du consommateur, permettrait alors au 

professionnel d’améliorer la perception inconsciente, sans perturber le comportement du 

consommateur. Notons cependant que cette application est difficilement quantifiable si elle est 

appliquée en ligne où l’efficacité d’une communication est mesurée par le nombre de clics (Drèze & 

Hussherr 2003; Wedel & Pieters 2008). Si le professionnel souhaite malgré tout attirer l’attention, 

notamment dans le cas où il cherche à susciter un clic sur une bannière publicitaire en ligne pour 

diriger le consommateur vers un site de e-commerce, la forme du signal permettrait d’augmenter 

l’attention sélective et en plus de susciter une exploration visuelle de la communication, tout en 

évitant que le professionnel ait à recourir à des stimuli trop attirants, tels que des mannequins, qui 

risquent de retenir l’attention et d’empêcher la perception d’éléments clés d’une communication, tels 

que le produit ou le prix (Bushman 2007; Lull & Bushman 2015). 

Au niveau du processus d’évaluation, l’apport managérial de notre étude concerne avant tout des 

produits peu impliquants, à l’instar de  celui utilisé dans le cadre de notre expérimentation (Vakratsas 

& Ambler 1999). L’utilisation d’un signal naturel, comme celui du fruit mûr, permettrait une 

meilleure mémorisation implicite et explicite du produit malgré une faible implication du 

consommateur. De plus, l’exploration visuelle suscitée par la forme du signal permettrait au 

consommateur de se rendre compte des caractéristiques du produit décrites dans la communication et 

ainsi de gagner en confiance en ce qui concerne la qualité du produit, ce qui se traduit par une 

meilleure mémorisation notamment du prix, qui peut être un élément décisif pour l’évaluation de 

produits peu impliquants (Zaichkowsky 1988). Ainsi, les consommateurs peuvent être en capacité de 

se forger une attitude envers le produit, alors que celui-ci nécessiterait normalement l’expérience 

d’une utilisation pour ce faire.  
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Limites et voies de recherche 

Notre recherche présente certaines limites, qui constituent autant de voies de recherche.  

En premier lieu, même si de nombreuses disciplines scientifiques ont été mobilisées dans le cadre de 

notre revue de littérature, la liste n’est probablement pas exhaustive. Cependant, chaque nouvelle 

discipline apporte une multitude d’études qu’il conviendrait de confronter avec les théories en 

marketing. Par conséquent, il serait judicieux pour poursuivre la recherche portant sur les influences 

des prédispositions comportementales innées sur le comportement de consommateur, de mettre en 

place des collaborations avec des chercheurs experts notamment dans les disciplines de l’écologie 

comportementale et de la psychologie évolutionniste et sociale. 

Au niveau théorique, notre étude se limite au signal naturel que représente un fruit mûr et que nous 

avons identifié à travers notre revue de littérature, un type de produit particulier peu impliquant (boîte 

de conservation) ainsi qu’à l’étude d’un échantillon homogène. Afin de pouvoir formaliser une règle 

générale du comportement, nos résultats doivent être confirmés avec d’autres signaux naturels, 

d’autres types de produits et des échantillons hétérogènes avec des participants provenant de 

différents environnements socioculturels et économiques. En considérant ces limites, nous avons 

étudié les études du « consumérisme darwinien » pour constater que la majorité d’elles se focalise sur 

la communication entre femmes et hommes dans le cadre du choix du partenaire. Afin d’explorer la 

possibilité d’identifier des signaux naturels moins bien étudiés que celui du fruit mûr, nous avons 

appliqué le protocole de recherche de l’écologie comportementale à ce système de communication et 

identifié le signal naturel potentiel que représente la rougeur de la peau (Oberzaucher et al. 2012; 

Stephen, Coetzee, et al. 2009; Stephen, Law Smith, et al. 2009). Dans une étude préliminaire sur 

l’appréciation de la qualité d’un produit présenté dans une série d’affiches publicitaires, nous avons 

démontré qu’une rougeur de peau attractive suscite un comportement de choix favorable (Wehrle & 

Vanheems 2014). L’application de l’approche de recherche présentée dans cette étude peut alors être 

appliquée dans une future recherche sur la rougeur de la peau de présentateurs en communication. En 

effet, l’attractivité est un phénomène tellement complexe que les seules études existantes traitent de 

manière peu différenciée de la célébrité, de la beauté et de la nudité (Dianoux & Linhart 2010; 

Praxmarer 2011; Reichert, LaTour, & Ford 2011; Reichert 2002; Rossiter & Smidts 2012; Sengupta 

& Dahl 2008). De plus, au niveau international, les chercheurs constatent des différences dans 

l’appréciation de la nudité, dans l’intérêt du visage versus le corps, ou encore dans l’association du 

concept de la beauté à celui de la santé, sans pour autant pouvoir généraliser ces différences en 

fonction des spécificités des cultures étudiées (Bjerke & Polegato 2006; Frith, Shaw, & Cheng 2005; 
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Nelson & Paek 2008). Une approche par l’étude de la peau rougeâtre pourrait alors apporter des 

connaissances complémentaires, notamment sous l’hypothèse de l’universalité de l’effet de ce signal 

naturel potentiel. 

Au niveau méthodologique, nous avons optimisé la validité interne dans le cadre de notre étude 

expérimentale en laboratoire. Par conséquent, sa faible validité externe représente une limite de notre 

étude. Ainsi, de futures recherches in vivo sont nécessaires pour évaluer l’importance des effets 

mesurés pour la pratique. De plus, notre étude expérimentale compte 288 participants, dont 238 ont 

pu être intégrés à l’analyse statistique. Ce nombre de participants nous permet de tester nos 

hypothèses à travers une analyse Partial Least Squares Path Modeling (PLS-PM ; Henseler, Ringle, 

& Sinkovics, 2009) de notre modèle de recherche. Cependant, le fait que nous comptions en moyenne 

21 participants pour chacune des 12 conditions (une condition pour chacun des 12 stimuli testés) ne 

nous permet pas de faire d’analyses comparatives entre deux stimuli spécifiques. Il sera notamment 

intéressant de comparer le signal naturel du fruit mûr (la pomme rougeâtre) avec le signal du fruit pas 

mûr (la pomme verdâtre). En effet, d’après notre revue de littérature, le signal d’un fruit mûr devrait 

avoir un effet positif plus important qu’un fruit qui ne l’est pas (Gibson & Wardle 2003; Iglesias et 

al. 2008; Pérez-Rodrigo et al. 2003). Comparé au stimulus à couleur non naturelle (la pomme bleue), 

ce dernier devrait plus attirer l’attention que le signal du fruit mûr, cependant, l’incongruence de la 

couleur non naturelle avec le signal devrait avoir un effet négatif sur les réactions motivationnelles, 

la mémorisation, l’attitude et l’intention d’achat (Gallen & Pantin-Sohier 2012; Gallen & Siriex 2011; 

Pantin-sohier, Gauzente, & Gallen 2011). Finalement, comparé à sa généralisation (le cercle rouge), 

cette dernière devrait avoir un effet moins important que le signal naturel sur le processus de 

persuasion menant au comportement de choix. Ainsi, la comparaison de ces combinaisons permettra 

de confirmer la spécificité du signal naturel et notamment de déterminer si une généralisation pourrait 

remplacer le signal naturel dans une communication. 

Au niveau managérial, finalement, notre étude était limitée au cas spécifique d’une communication 

pour un nouveau produit au sein d’un site de e-commerce expérimental. Elle peut, malgré ces limites, 

servir d’exemple aux professionnels de la communication quant à l’approche qu’il convient 

d’emprunter pour découvrir des stimuli et de processus encore inconnus en pratique. En effet, un 

professionnel souhaitant susciter une réaction particulière chez des consommateurs cible, peut étudier 

des systèmes de communication ancestraux. Au sein de ces systèmes de communication, les stimuli 

qui suscitent les comportements sont des signaux naturels si les réactions sont observées à travers 

toutes les sociétés et à travers l’évolution. Le professionnel peut alors prédire a priori que ces signaux 

peuvent susciter le même comportement vis-à-vis d’une communication dans un contexte marketing. 
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Une étude ciblée permettrait enfin de tester cette hypothèse. Ainsi, le professionnel peut identifier et 

tester de nouveaux stimuli encore inconnus en marketing. De plus, pour tout nouveau signal naturel 

étudié, différents types de généralisations peuvent être développées ce qui permet d’éviter de prendre 

le risque que le signal original soit perçu comme incongruent avec le produit. Finalement, en fonction 

du signal, le professionnel est susceptible de découvrir des comportements encore inconnus en 

pratique, tels que la notion « d’attention élargie » que nous avons identifiée dans le cadre de notre 

recherche.

 

L’importante question de l’éthique des chercheurs et des professionnels du 

marketing 

Les consommateurs français vivent aujourd’hui dans un environnement commercial hautement 

complexe (Gabaix, Landier, & Thesmar 2012). Le niveau de développement technique des produits 

et services ne leur permet plus de pouvoir comprendre tous les détails de leur fonctionnement et de 

juger de leur qualité de manière informée et rationnelle. À cette diminution du pouvoir de jugement 

du consommateur, le e-commerce ajoute l’impossibilité de prendre en main et de tester les produits. 

Ces constats sont fondamentaux pour les instances et organisations de protection du consommateur, 

car celles-ci se basent traditionnellement sur le modèle économique d’un consommateur informé et 

rationnel dans son comportement de choix (Gabaix, Landier, & Thesmar 2012).  

En marketing, la partie irrationnelle du comportement du consommateur est étudiée en détail depuis 

les années 1970 et 1980. Notons notamment les études sur l’effet de l’atmosphère du point de vente 

sur le comportement de choix (Donovan & Rossiter 1982; Kotler 1973) ainsi que l’étude de 

l’influence de réactions affectives du consommateur par le modèle de Mehrabian et Russel (1974) et 

l’étude de l’expérience de consommation hédoniste (Holbrook & Hirschman 1982). En utilisant 

l’oculométrie, Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) ont finalement pu montrer qu’une perception 

totalement inconsciente d’un produit au sein d’une communication mène à une mémorisation 

implicite qui influence positivement l’attitude et l’intention d’achat du consommateur, sans que le 

consommateur puisse se rendre compte qu’il est influencé par une communication. Cependant, les 

implications de ces études quant à leur capacité à tromper ou à manipuler le consommateur 

commencent tout juste à être prises en compte dans les réglementations de protection du 

consommateur (Gabaix, Landier, & Thesmar 2012).  
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L’objet d’étude de notre recherche était d’étudier l’influence de signaux naturels sur le comportement 

de choix du consommateur. Notre recherche révèle que les signaux naturels peuvent susciter des 

réactions inconscientes chez le consommateur. En effet, comme le démontre notre travail doctoral, 

une influence inconsciente peut s’exercer sur l’attention sélective, les réactions motivationnelles ainsi 

que sur la mémoire et l’attitude implicites. Puisque le traitement mental implicite peut influer sur le 

processus d’évaluation explicite conscient, sans que le consommateur en ait conscience, nous 

pouvons en conclure que les signaux naturels peuvent contribuer à manipuler le consommateur en 

orientant son comportement sans qu’il s’en aperçoive. Ce qui signifie, si nous nous référons à la 

définition des signaux manipulateurs présentée dans notre revue de littérature, que le professionnel 

peut susciter un comportement de choix chez le consommateur, qui lui soit avantageux (à 

l’entreprise), mais qui s’opère au détriment du consommateur. 

Afin de mesurer pleinement l’ampleur du potentiel de manipulation par des signaux naturels, nous 

devons considérer leur particularité. En effet, contrairement aux stimuli sensoriels manipulateurs 

étudiés dans le cadre de la consommation hédoniste, dans le cadre de l’atmosphère du point de vente 

ou celui de l’expérience de consommation (Donovan & Rossiter 1982; Holbrook & Hirschman 1982; 

Kotler 1973; Mehrabian & Russell 1974), les signaux naturels activent des prédispositions 

comportementales innées qui existent par définition chez tout individu. Ces prédispositions suscitent 

des réactions motivationnelles et influencent la mémorisation, c’est-à-dire qu’elles conditionnent 

l’activation d’un schéma comportemental et changent les informations sur lesquelles se base 

l’attitude. Ainsi, le choix suscité par un produit ou une marque à laquelle est associé un signal naturel 

apparaît au consommateur comme une décision libre et consciente, alors qu’elle peut être en partie le 

résultat d’une réaction inconsciente involontaire. 

L’étude du comportement du consommateur expose les leviers du comportement du consommateur. 

En conséquence, elle se doit toujours d’être consciente des implications éthiques que peuvent avoir 

les résultats de la recherche. Dans le cas de l’étude de signaux naturels qui ont le potentiel d’être 

utilisés pour manipuler le consommateur, seules l’étude et la publication des effets des signaux 

naturels peuvent éviter leur abus. Rappelons que les signaux naturels ne se limitent pas aux signaux 

visuels mais que de tels signaux existent également pour les autres sens. Par exemple, se pose la 

nécessité d’étudier le risque d’une possible manipulation liée à l’utilisation de phéromones humaines 

qui renforcent l’attractivité des produits et qui peuvent aujourd’hui être synthétisées artificiellement. 

Ces phénomènes sont actuellement étudiés par des chercheurs anthropologues mais pas encore en 

marketing (Ebster & Kirk-Smith 2005; Grammer, Fink, & Neave 2005; Roberts & Havlicek 2012; 

Williams & Jacobson 2016). En ce sens, il revient à la recherche de mettre à la disposition des 
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consommateurs et des organisations de protection des consommateurs telles que la Direction générale 

de la concurrence, de la consommation et de la répression des fraudes (DGCCRF), des études 

scientifiques leur permettant d’évaluer le potentiel manipulateur de chaque type de signal naturel. 
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