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présente les principales définitions de I’attitude et met en évidence ses dimensions a travers trois
modeles théoriques : le modele unidimensionnel, le mode¢le tripartite classique et le modele tripartite
révisé. Le processus de formation et de changement de 1’attitude est ensuite analysé a la lumiére du
modele de la probabilité d’élaboration (ELM). L’article examine également I’intention d’achat comme
déterminant direct du comportement, en mobilisant la théorie de I’action raisonnée (TRA) et la théorie
du comportement planifié (TPB). Enfin, la théorie de I’apprentissage social de Bandura est intégrée afin
d’¢élargir ’analyse des mécanismes cognitifs et sociaux influencant les conduites individuelles. Dans
I’ensemble, cette synthése met en évidence le caractére dynamique et multidimensionnel du
comportement du consommateur, en soulignant I’interaction entre évaluations, intentions, normes
sociales et perceptions de contrdle.
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1. Introduction

L’objectif de cet article est de présenter un cadre théorique permettant de mieux comprendre le
comportement du consommateur a travers deux variables centrales en marketing : 1’attitude et I’intention
d’achat. La littérature en psychologie sociale et en marketing a largement mobilisé ces deux concepts
pour expliquer la formation des préférences, la prise de décision et la probabilité de passage a I’acte
d’achat.

Dans cette perspective, I’article propose une synthése structurée des principales définitions, dimensions
et théories relatives a I’attitude, ainsi que des approches conceptuelles permettant d’éclairer le lien entre
attitude, intention et comportement. Les modéles classiques de I’attitude, le modéle de la probabilité
d’¢laboration (ELM), ainsi que les théories de 1’action raisonnée (TRA) et du comportement planifié
(TPB) constituent des fondements majeurs de ce cadre. L’article mobilise également la théorie de
I’apprentissage social afin de renforcer la compréhension du comportement des individus dans des
environnements sociaux.

Ainsi, cet article vise a fournir une base théorique riche et détaillée, utile aux chercheurs et aux praticiens
souhaitant approfondir ’analyse du comportement du consommateur a travers les mécanismes
attitudinaux et intentionnels.

2. Cadre théorique

Le cadre théorique présenté dans cet article repose sur deux variables centrales en marketing :
I’attitude et I’intention d’achat. Il mobilise plusieurs définitions, modéles et théories issus de la
psychologie sociale et du marketing afin de clarifier ces concepts, d’en exposer les dimensions, et
d’éclairer leur role dans le processus comportemental.

2.1. Définitions et théories de I’attitude
2.1.1. Définitions de Pattitude

Le concept d’attitude occupe une place centrale dans le champ de la psychologie sociale. Allport (1935)
affirmait d’ailleurs que ’attitude constitue « la premiére pierre de la psychologie sociale ». Les attitudes
faconnent les perceptions que les individus construisent de leur environnement social et physique, et
participent a structurer leur compréhension de la réalité sociale (Girandola et al., 2013).

De nombreux chercheurs se sont intéressés a ce concept, en proposant une diversité de définitions. Eagly
et Chaiken (1995) offrent une définition générale de I’attitude, la décrivant comme « une tendance
psychologique exprimée en évaluant une entité particuliére avec un certain degré de faveur ou de
défaveur ». Allport (1935) adopte une approche davantage comportementale, en définissant 1’attitude
comme « un état d’empressement moral exercant une influence dynamique qui oriente la réponse d’un
individu ». Fishbein et Ajzen (1977) ajoutent qu’elle représente « une prédisposition apprise par
I’individu lui permettant de répondre de fagon cohérente a un objet d’une maniére favorable ou
défavorable ». De manicre similaire, Campbell (1963) considere 1’attitude comme « une disposition
acquise envers un comportement ».

Dans la méme perspective, Doob (1947) estime que I’attitude constitue « une réponse implicite qui
influence les réponses suivantes ». Pellemans (1998) la définit comme « une prédisposition a agir de
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maniére cohérente, favorablement ou défavorablement a un objet ou une situation donnés ». Katz (1960)
propose une définition fondée sur 1’évaluation, selon laquelle D’attitude correspond a « une
prédisposition a évaluer un concept ou un symbole ». Dans le domaine du marketing, Darpy et Volle
(2007) considérent que 1’attitude est « une prédisposition a évaluer d’une certaine maniere (positive ou
négative) un produit ou une marque ». Assael (1987) souligne qu’elle correspond a « I’évaluation par le
consommateur de la capacité de différentes marques ou produits a satisfaire ses besoins ». Howard
(1989) précise qu’elle peut étre comprise comme « le degré de satisfaction de ses besoins que le
consommateur considére que cette marque peut lui apporter ».

Dans I’ensemble, ces définitions convergent vers une idée commune : Dattitude représente une
prédisposition, ou une tendance mentale, qui anticipe un comportement. Elle peut ainsi étre considérée
comme une variable intermédiaire conduisant I’individu a agir de maniére positive ou négative a 1’égard
d’un objet, d’un produit ou d’une situation (Michelik, 2008).

2.1.2. Dimensions de I’attitude selon trois modéles théoriques

Plusieurs modé¢les théoriques ont été développés afin d’identifier et de clarifier les dimensions
constitutives de I’attitude. Trois approches principales sont généralement mobilisées dans la littérature
: le modele unidimensionnel, le modéle tripartite classique et le modéle tripartite révisé.

» Modéle unidimensionnel

Le modéle unidimensionnel proposé par Thurstone et Chave (1929) appréhende [ attitude
principalement sous un angle évaluatif. Dans cette perspective, I’attitude se résume a une réponse
favorable ou défavorable a I’égard d’un objet attitudinal, traduite par une simple dynamique d’attirance

ou de répulsion.

Figure 1. Mode¢le unidimensionnel de Thurstone et Chave (1929)

Objet d'attitude| ——s] Attitude (affect)l_ Mesures
* Verbales

* Physiologiques
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* Comportementales

Source : Lafrenaye, Y. (1994)
» Modele tripartite classique
Le modeéle tripartite classique, également appelé théorie tri-componentielle des attitudes, a été développé

par Rosenberg et Hovland (1960). Ce mod¢le considére que I’attitude repose sur trois composantes
distinctes mais complémentaires.
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Figure 2. Modéle tripartite classique de Rosenberg et Hovland (1960)
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La premiére composante est affective : elle renvoie aux émotions, aux sentiments et aux réactions
affectives éprouvés envers 1’objet attitudinal. L’individu peut ainsi manifester une réaction positive
(attirance) ou une réaction négative (réticence).

La deuxiéme composante est cognitive : elle correspond aux connaissances, croyances et informations
que posséde I’individu sur 1’objet en question, ainsi qu’a la manicre dont il le percoit et le positionne

par rapport a d’autres objets.

Enfin, la troisiéme composante est conative ou comportementale : elle concerne les actions passées ainsi
que les intentions comportementales futures de 1’individu a 1’égard de 1’objet d’attitude.

» Modeéle tripartite révisé
Le mode¢le tripartite révisé proposé par Zanna et Rempel (1988) integre les apports des deux modeles
précédents, tout en présentant 1’attitude comme une opinion ou un jugement situé sur un axe bipolaire,

traduisant un degré d’attirance ou de répulsion envers 1’objet attitudinal.

Figure 3. Modele tripartite révisé de Zanna et Rempel (1988)
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Source : Lafrenaye, Y. (1994)
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Selon Zanna et Rempel (1988), I’attitude-jugement repose sur trois types d’informations : une
information cognitive, une information affective et une information basée sur les comportements passés
ou les intentions comportementales futures. Les auteurs précisent que ces informations peuvent
déterminer I’attitude séparément ou conjointement. Ils soulignent également que les individus peuvent
développer un jugement multidimensionnel fondé sur différentes sortes d’informations, ce qui peut

conduire a des attitudes différentes envers un méme objet.

2.1.3. Processus de changement de I’attitude selon le modéle de la probabilité d’élaboration
(ELM)

Le modele de la probabilité d’élaboration (Elaboration Likelihood Model : ELM) développé par Petty
et Cacioppo (1986) constitue 1I’'un des cadres théoriques majeurs expliquant la formation et le
changement de I’attitude dans un contexte de persuasion. Les auteurs définissent la persuasion comme
«un changement des croyances et attitudes résultant d’une exposition a une communication ».

Selon Petty et Cacioppo (1986), lorsqu’un individu est exposé a des arguments visant une finalité
persuasive, il peut former, modifier ou changer son attitude en empruntant soit une voie centrale de
traitement de 1’information, soit une voie périphérique, soit les deux simultanément.

Figure 4. Modele ELM de Petty et Cacioppo (1986)
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Source : Girandola, F., & Joule, R. V. (2013)

Le modele ELM propose ainsi deux modes de traitement d’un message. D’une part, la voie centrale
conduit I’individu a analyser minutieusement les arguments contenus dans le message. Ce traitement
nécessite un effort cognitif important, et correspond a un degré élevé d’élaboration de I’information.
D’autre part, la voie périphérique renvoie a un traitement plus superficiel, mobilisant peu d’effort
cognitif, et s’appuyant davantage sur des indices périphériques. Dans ce cas, le changement d’attitude
peut résulter de caractéristiques associées a la source ou au message, telles que la crédibilité, 1I’expertise,
I’attractivité, la musique, le nombre d’arguments inclus dans le message, ou encore les réactions
émotionnelles engendrées par la communication (Lien, 2001).
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L’adoption de la voie centrale ou de la voie périphérique dépend principalement du degré de motivation
et de la capacité de I’individu a évaluer et a traiter le message.

2.1.4. Attitude : variable intermédiaire dans le processus comportemental des consommateurs

Pour Katz (1960), I’attitude constitue une variable intermédiaire qui peut se manifester sous forme
d’opinion, c’est-a-dire de manicre verbale, ou sous forme comportementale, de maniére non verbale.
Dans cette perspective, I’attitude représente une réalité psychologique latente, qui ne peut étre observée
qu’indirectement a travers les opinions, les réponses déclaratives ou d’autres formes de réactions
empiriques (Fishbein, 1967). Elle peut également étre considérée comme une entité psychologique

réelle, observable indirectement via ses composantes affectives, cognitives et comportementales (Katz,
1960).

Ouellet (1978) propose une représentation schématique de 1’attitude en tant que variable intermédiaire,
illustrant les trois composantes fondamentales : A pour la composante affective, B pour la composante
comportementale, et C pour la composante cognitive.

Figure 5. Représentation schématique de I’attitude comme variable intermédiaire selon Quellet
(1978)
MOTIVATION
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Source : Ouellet, A. (1978)

En somme, si I’attitude est largement mobilisée pour prédire le comportement des individus, plusieurs
chercheurs estiment néanmoins qu’il n’est pas pertinent de la considérer comme le seul indicateur
explicatif du comportement (McGuire, 1985 ; Bray, 1950). Cette limite a conduit a I’émergence de
réflexions complémentaires, notamment autour du concept d’intention, qui permet d’approfondir la
compréhension du passage de 1’évaluation a ’action (Fishbein et Ajzen, 1977 ; Ajzen & Madden, 1986).
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2.2. Intention d’achat : définitions et théories
2.2.1. Définition de I’intention d’achat

L’intention d’achat renvoie a la planification d’un achat (Howard et al., 1994). Elle peut également étre
définie comme « le résultat d’un désir ou d’un besoin, traité cognitivement, qui conduit & la planification
d’achat » (Darpy, 1999). Belk (1985) suggére qu’elle correspond a « 1’ensemble des instructions que les
individus se donnent pour agir d’une certaine manicre ». Ces définitions abordent I’intention d’achat
principalement sous 1’angle de la planification d’une action d’achat.

Cependant, d’autres auteurs estiment que I’intention d’achat refléte davantage la probabilité d’achat que
sa planification (Dussart, 1983 ; Juster, 1966). Ainsi, Dussart (1983) définit I’intention d’achat comme
« la probabilité d’achat subjective d’un produit donné ou d’une marque donnée ». De méme, Juster
(1966) propose une approche probabiliste, considérant qu’elle permet de limiter la transformation
discrétionnaire d’une déclaration verbale en probabilité.

Par ailleurs, certaines définitions adoptent un angle plus comportemental, en considérant que 1’intention
d’achat se traduit par un processus cognitif relatif a I’achat d’une marque particuliére (Shah et al., 2012),
ou encore comme « le projet conscient d’un individu de faire un effort pour acheter une marque » (Spears
et Singh, 2004).

En somme, I’intention d’achat constitue une composante essentielle du processus de décision d’achat,
dans la mesure ou elle est étroitement liée aux perceptions et aux attitudes des consommateurs envers
une marque (Kotler et Armstrong, 2010). Plusieurs chercheurs soulignent d’ailleurs 1’existence d’une
relation de dépendance entre I’intention d’achat et I’attitude (Spears & Singh, 2004 ; Lutz, 1991),
I’attitude ¢étant considérée comme une variable intervenante et intermédiaire déterminant le
comportement de I’individu (Katz, 1960).

Dans ce cadre, parmi la diversité des approches mobilisées pour expliquer les concepts d’attitude et
d’intention, deux théories figurent parmi les plus utilisées en marketing pour comprendre leur
articulation : la théorie de 1’action raisonnée (TRA) développée par Fishbein et Ajzen (1977), ainsi que
son extension, la théorie du comportement planifi¢ (TPB) élaborée par Ajzen (1991). Ces théories sont
présentées ci-apres.

2.2.2. Théories de I’intention d’achat et son lien avec ’attitude

La théorie de 1’action raisonnée (Theory of Reasoned Action, TRA) développée par Fishbein et Ajzen
(1977) est issue des travaux de psychologie sociale portant sur la relation entre ’attitude, I’intention et
le comportement. Elle constitue 1’un des modeéles les plus mobilisés pour expliquer la maniere dont les
individus construisent une intention comportementale et, par conséquent, un comportement.

» Théorie de I’action raisonnée (TRA)

La théorie de I’action raisonnée met en évidence les liens entre les attitudes, les croyances, les normes
subjectives, les intentions et les comportements de 1’individu.
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Figure 6. Modéle TRA de Fishbein et Ajzen (1977)
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Selon ce modéle, le comportement des individus est directement déterminé par leur intention. Cette
intention est elle-méme influencée par deux variables : I’attitude envers le comportement et les normes
subjectives. Autrement dit, I’intention comportementale peut étre comprise comme résultant de
I’attitude et des normes subjectives associées au comportement.

Fishbein et Ajzen (1977) définissent I’attitude envers le comportement comme « la mesure dans laquelle
une personne a une évaluation ou une appréciation favorable ou défavorable du comportement en
question ». Ainsi, I’attitude renvoie a I’évaluation positive ou négative du comportement concerné. Elle
est influencée par deux facteurs : les croyances comportementales vis-a-vis du comportement, qui
correspondent a la probabilité subjective attribuée aux conséquences (positives ou négatives) du
comportement, ainsi que 1’évaluation de ces conséquences.

Les normes subjectives renvoient aux pressions sociales pergues par I’individu quant a la réalisation ou
non d’un comportement. Elles sont détermingées par les croyances normatives, traduites par I’ importance
accordée a ce que pense I’entourage, ainsi que par la motivation de I’individu a se conformer aux attentes
des autres et a s’adapter aux normes sociales. Cette dimension souligne la nature fondamentalement
sociale du comportement.

En somme, selon la théorie de I’action raisonnée, le comportement dépend directement de 1’intention,
laquelle est expliquée par I’attitude et les normes sociales.

Cependant, le modéle TRA présente certaines limites. Il suppose que 1’individu dispose d’un controle
total sur son processus comportemental et qu’aucune perturbation ne vient entraver 1’exécution du
comportement. Cette hypothése ne correspond pas toujours a une représentation réaliste du
comportement. Cette lacune est a I’origine de I’intégration de la variable du controle comportemental
percu dans la théorie du comportement planifié (TPB) d’Ajzen (1991).

http://www.woasjournals.com/index.php/ijesm 77



International Journal of Economic Studies and Management (IJESM) - ISSN 2789-049X
|

» Théorie du comportement planifié¢ (TPB)

La théorie du comportement planifié (Theory of Planned Behavior, TPB) proposée par Ajzen (1991)
constitue une extension de la théorie de I’action raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1977). Elle repose sur
I’ajout d’une variable explicative supplémentaire, le contréle comportemental percu, afin de compléter
le modele initial et de mieux prendre en compte les contraintes susceptibles d’entraver la réalisation
effective d’un comportement.

Figure 7. Modéle du comportement planifié (TPB) d’Ajzen (1991)

Attitude envers le

comportement \

Intention o
Normes subjectives comportementale Comportement

Y

Maitrise
comportementale
percue

Source : Ajzen (1991)
1

e Le contrdle comportemental percu

Le controle comportemental percu est une variable centrale dans la théorie du comportement planifié. I1
permet d’expliquer le fait qu’un individu ne dispose pas toujours d’un contréle total sur son propre
processus comportemental (Ajzen & Madden, 1986). Ajzen et Madden (1986) le définissent comme «
la croyance d’un individu vis-a-vis de la difficulté inhérente au comportement ».

Ajzen (1991) souligne qu’une intention comportementale se forme lorsque 1’individu pense disposer des
capacités nécessaires pour réaliser le comportement. Autrement dit, les individus ne développent une
intention envers un comportement que s’ils croient pouvoir le réussir. Le contréle comportemental pergu
correspond ainsi au degré de faisabilité percue d’un comportement.

Dans le modéle TPB, le controle comportemental percu entretient également un lien direct avec le
comportement. Ajzen (1991) justifie ce lien par deux arguments principaux. Premiérement, a intention
constante, I’effort déployé pour mener a bien un comportement est susceptible d’augmenter avec le
contrdle comportemental percu. A titre d’exemple, deux individus peuvent avoir des intentions aussi
fortes I’un que ’autre d’apprendre a skier ; cependant, celui qui est convaincu de pouvoir maitriser cette
activité aura davantage tendance a persévérer que celui qui doute de ses capacités. Deuxiémement, le
contrdle comportemental pergu peut parfois étre utilisé comme substitut d’une mesure du controle réel.
Dans la mesure ou la perception du controle est réaliste, elle peut permettre de prédire la probabilité de
réussite d’une tentative comportementale.

En somme, Ajzen (1991) affirme que !’intention comportementale est simultanément influencée par
I’attitude, les normes subjectives et la perception du contréle sur le comportement. Ce troisiéme facteur
est étroitement 1i¢ au sentiment d’auto-efficacité. Conformément a la théorie de I’apprentissage social
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de Bandura (1977), I’auto-efficacité pergue renvoie a des « jugements sur la qualité de I’exécution des
cours de I’action requise pour faire face a des situations éventuelles » (Bandura, 1983).

2.3. Comprendre le comportement des individus a travers des modéles sociaux : la
théorie de I’apprentissage social de Bandura

Dans les années 1960, Bandura (1977) s’est impos¢ comme 1’'un des théoriciens majeurs de la
psychologie sociale avec la théorie de 1’apprentissage social. Cette théorie postule que les facteurs
cognitifs et sociaux constituent des déterminants fondamentaux du comportement des individus.
Bandura définit ’apprentissage social comme un « processus faisant appel a I’environnement social
dans lequel est plongé le sujet, lui permettant de fagonner de nouvelles conduites, de nouveaux
comportements ».

Bandura (1977) s’appuie sur trois piliers majeurs : I’apprentissage vicariant, I’apprentissage symbolique
et I’apprentissage autorégulateur.

» L’apprentissage vicariant

L’apprentissage vicariant, également appelé apprentissage par modelage, repose sur l’idée que
I’individu apprend en observant un modele. Bandura (1977) postule que « a partir de I’observation
d’autrui, nous nous faisons une idée sur la fagon dont les comportements sont produits. Plus tard, cette
information sert de guide pour 1’action ».

L’auteur distingue le modelage de I’imitation. Selon lui, I’imitation correspond a la reproduction exacte
du comportement du modele, tandis que le modelage renvoie a une reproduction active du comportement
observé, pouvant déboucher sur un nouveau comportement, en fonction du contexte et de I’interprétation
de I'observateur. Cette distinction a été illustrée par I’expérience de la poupée BOBO, 1’'une des
recherches emblématiques de Bandura portant sur 1’agressivité. Dans cette expérience, des enfants ont
été exposés a une scéne ou un adulte adopte un comportement violent envers une poupée gonflable.
L’objectif était d’observer la réaction des enfants en présence de la poupée. Les résultats ont montré que
les enfants reproduisaient le comportement observé (imitation), tout en manifestant parfois des conduites
encore plus violentes que celles initialement exposées (modelage).

Bandura (1977) souligne que « le modelage détermine I’apprentissage, principalement grace a sa
fonction d’information. Durant 1’exposition, les observateurs acquicrent surtout des représentations
symboliques des activités modéles qui servent de guide pour le comportement correct ». Il identifie ainsi
quatre phases principales nécessaires a la réussite de 1’apprentissage par modelage : 1’attention, la
rétention, la reproduction du comportement modelé et la motivation.

» L’apprentissage symbolique
L’apprentissage symbolique renvoie a la capacité de I’étre humain a représenter le monde qui 1’entoure

a travers des symboles. Bandura souligne que cette capacité permet aux individus d’analyser leurs
propres expériences, d’échanger, de créer, d’imaginer, d’anticiper et d’évaluer leurs actions.
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» L’apprentissage autorégulateur

L’apprentissage autorégulateur met en évidence que les individus ne sont pas uniquement des imitateurs
passifs. Ils sont capables de s’auto-diriger, d’interagir avec différents facteurs externes et d’influencer
leur propre comportement. Carré (2004) décrit ce type d’apprentissage en soulignant que « toute action
comporte parmi ses déterminants les influences produites par le sujet lui-méme ».

A travers la théorie de I’apprentissage social, Bandura (1977) a ainsi contribué a dépasser une vision
réductrice du comportement qui se limitait a un transfert d’information d’un émetteur actif vers un
récepteur passif. Il montre que le comportement est « régulé par I’interaction de sources d’influence
internes et externes », et que les individus acquiérent des connaissances et générent des comportements
par le biais de processus internes et cognitifs, servant de base a la comparaison sociale.

En somme, 1’apprentissage social met en évidence que le comportement des individus se construit au
contact de leur environnement social, a travers 1’observation, 1’interprétation et 1’adaptation de modéles.
Cette approche permet ainsi d’éclairer, dans une perspective générale, la maniere dont les individus
développent leurs attitudes, leurs intentions et leurs comportements au sein de contextes sociaux
multiples.

3. Conclusion

Au terme de cette synthése théorique, plusieurs enseignements majeurs peuvent étre dégagés quant a la
compréhension du comportement du consommateur a travers I’attitude et 1’intention d’achat. Les
apports de la littérature montrent que 1’attitude constitue une prédisposition psychologique centrale,
orientant I’évaluation d’un objet, d’une marque ou d’un comportement, et intervenant comme variable
intermédiaire dans le processus comportemental. Les modéles unidimensionnel, tripartite classique et
tripartite révisé ont permis de clarifier la structure de D’attitude et de mettre en évidence sa nature
multidimensionnelle, articulée autour de composantes affectives, cognitives et comportementales.

Le modéle de la probabilité d’élaboration (ELM) a, de son c6té, mis en évidence que la formation et le
changement d’attitude peuvent s’expliquer par deux voies distinctes de traitement de I’information : une
voie centrale, fondée sur I’analyse approfondie des arguments, et une voie périphérique, reposant sur
des indices plus simples liés au message ou a la source. Cette approche permet de mieux comprendre la
variabilité des réactions attitudinales en fonction de la motivation et de la capacité de traitement de
I’individu.

Par ailleurs, I’intention d’achat apparait comme un déterminant direct du comportement, étroitement
associé aux attitudes, aux normes subjectives et au contréle comportemental percu. Les théories de
I’action raisonnée (TRA) et du comportement planifié (TPB) ont ainsi renforcé la compréhension des
mécanismes reliant 1’évaluation a I’intention, puis a 1’action. Enfin, la théorie de 1’apprentissage social
de Bandura a permis d’¢largir I’analyse en soulignant que le comportement des individus se construit
également au contact de 1’environnement social, a travers des mécanismes d’observation, de modelage
et d’autorégulation.

En définitive, cette revue met en évidence que le comportement du consommateur ne peut étre réduit a
une relation simple entre attitude et intention. II s’inscrit dans un processus dynamique, ot interagissent
dimensions cognitives, affectives, sociales et motivationnelles. En proposant une synthése théorique
riche et structurée, cet article offre une base conceptuelle utile pour les travaux portant sur le
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comportement du consommateur, ainsi que pour les chercheurs et praticiens souhaitant mobiliser ces
concepts dans I’analyse des décisions d’achat et des réponses aux actions marketing.
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