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Abstract: 

This research aims to study the effect of the degree of perceived typicality of the brand 

mentioned in the context of advertising exposure. Going back to the background on themes 

of advertising persuasion as well as the judgment of typicality, we have developed the 

theoretical basis of the issue raised. A conceptual integration model was developed around 

some determinants and consequences of the degree of typicality of the brand in this specific 

context.  The results from a simulation with 302 students confirmed some links already 

advocated by researchers on some determinants of the typicality perceived such as attitudes 

and beliefs towards the brand (Abr and Cbr), highlighted the effect of other variables, 

especially the attitude towards the advertisement (Aad). 
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Résumé : 

Cette recherche tente d’étudier l’effet du degré de typicalité perçu de la marque 

communiquée dans le cadre de l’exposition publicitaire. En remontant à la littérature relative 

aux thématiques de la persuasion publicitaire ainsi que le jugement de la typicalité, nous 

avons développé le soubassement théorique de la problématique soulevée. Un modèle 

conceptuel intégrateur a été élaboré autour de quelques déterminants et conséquences du 

degré de typicalité de la marque dans ce contexte spécifique.   Les résultats issus d’une mise en 

situation auprès de 302 étudiants ont confirmé d’une part certains liens déjà prônés par les 

chercheurs concernant quelques déterminants de la typicalité perçue telles que l’attitude et 

les croyances envers la marque (Abr et Cbr). D’autre part, l’effet d’autres variables a été mis en 

exergue en particulier celui de l’attitude envers l’annonce (Aad). 

 

Mots clés : 

Typicalité de la marque, Evaluation, Attributs, Catégorie de produits, Attitude envers la 

marque (Abr), Attitude envers l’annonce (Aad), Intention d’achat (Ib).  
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INTRODUCTION 

Le concept de typicalité autour duquel est structurée cette recherche doctorale a été abordé 

tardivement en marketing, la contribution de Nedungadi et Hutchinson (1985) a, en 

particulier, propulsé les recherches sur la typicalité de la marque dans ce domaine. Nedungadi 

et Hutchinson (1985) étaient les premiers à considérer la marque comme un élément d’une 

classe de produits qui peut, par conséquent, être qualifiée par son degré de représentativité de 

la catégorie en question. L’accessibilité du nœud de la marque dans la mémoire du 

consommateur nécessite un niveau d’attention (Changeur et Orsingher, 2006). 

Le jugement de typicalité est un mode d’évaluation holistique, qui permet de faciliter 

l’accessibilité de l’individu aux nouvelles informations ainsi que leur utilisation ultérieure 

(Amine et Glérant-Glikson, 2010), les nouveaux stimuli sont ainsi rattachés aux catégories 

cognitives qui structurent ses connaissances.   

La synthèse des recherches sur la persuasion publicitaire a mis en évidence l’importance 

attribuée à la variable attitude envers la marque (Abr) dans l’efficacité publicitaire et son effet 

sur l’intention et le comportement d’achat effectif du consommateur (Mitchell et Olson, 

1981 ; Batra et Ray, 1985). Cette variable a été valorisée dans la majorité des recherches sur la 

typicalité, d’autres auteurs (Loken et Ward, 1990) ont postulé pour un rôle dual de l’attitude 

envers la marque en tant qu’antécédent et conséquence de la typicalité en même temps. 

Le second apport issu des recherches sur l’efficacité publicitaire porte sur les différents 

mécanismes psychologiques qui interfèrent avec les variables de nature cognitive et affective 

dans une situation d’exposition publicitaire spécifique. Ces mécanismes forment ainsi une 

nouvelle attitude envers la marque et déterminent la route de persuasion qui sera adoptée par 

l’individu face à la publicité (Falcy, 1997).  

Malgré l’importance attribuée à l’attitude envers la marque dans les recherches publicitaires, 

aucune investigation n’a soulevé la problématique relative au degré de représentativité des 

différentes marques communiquées. Il est impératif à ce niveau de se poser la question 

suivante : 

Dans quelle mesure la prise en compte du degré de typicalité perçu de la marque contribue à 

améliorer l’efficacité publicitaire ? 
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En intégrant la typicalité perçue de la marque au moment de l’exposition publicitaire, la 

présente recherche contribuera ainsi à une extension du champ conceptuel qui permettra à la 

fois d’explorer ce type de jugement dans un contexte spécifique et de pouvoir 

l’opérationnaliser.  

Pour répondre à cette interrogation, notre travail poursuit deux objectifs principaux : 

d’abord comprendre la logique du jugement de typicalité tout en identifiant, parmi les 

modèles phares de la persuasion publicitaire, ceux qui valorisent la marque et son jugement. 

Ensuite, analyser les conséquences de la typicalité perçue de la marque dans le contexte de 

l’exposition publicitaire en termes d’élaboration de message publicitaire, en particulier. 

L’investigation empirique qui se base sur une étude quantitative auprès de la population 

estudiantine permettra de tester les hypothèses postulées dans le cadre de cette recherche.    

1. LE CADRE CONCEPTUEL  

Selon Piaget (1980), le jugement de typicalité s’apparente à un jugement d’appartenance qui 

consiste à mesurer le degré avec lequel un produit ou une marque représente une catégorie 

conceptuelle (Ladwein, 2009).En se référent à des marques réelles composées de plusieurs 

produits représentés par d’autres marques concurrentes, Ladwein (1995) différencie la 

typicalité du produit dans la marque de la typicalité de la marque dans le produit. 

La marque est considérée aussi comme une catégorie cognitive et tous les produits de la 

gamme n’ont pas le même degré de typicalité dans la marque, l’individu possède des 

informations relatives à la classe de produit et à la marque en tant que deux catégories 

cognitives différentes qui coexistent en termes de connaissances. 

Les travaux qui ont étudié les antécédents et les conséquences de la typicalité sont 

relativement limités.            La majorité de ces investigations (Barsolou, 1983 ;  Loken et Ward, 

1990 ; Ladwein, 1995) a essayé d’identifier plutôt les principaux déterminants de ce concept. 

Les chercheurs ont mis en évidence le rôle prépondérant des attributs à travers la 

ressemblance familiale entre l’instance et l’autre membre de la catégorie en plus du degré de 

familiarité avec l’instance et l’attitude de l’individu vis-à-vis de cet élément. Quant aux 

conséquences de la typicalité dans le domaine du marketing, elles ont été étudiées 

essentiellement en termes de remémoration spontanée, de préférence et de part de marché 

(Kaufmann, 1995).  
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Plusieurs travaux ont exploité la typicalité pour expliquer l’organisation des connaissances 

configurées dans la mémoire de l’individu (Barsalou, 1983; Cohen et Basu, 1987; Cordier, 

1993). Le jugement de typicalité est un processus d’évaluation holistique qui se base sur 

l’organisation catégorielle des connaissances en mémoire.    Les connaissances générées, en 

partie, par l’activité cognitive, vont autoriser à leur tour le traitement des informations et 

permettent de procéder à des raisonnements ou des évaluations tels que l’organisation 

catégorielle des connaissances et le jugement de typicalité. Les informations stockées seront 

ainsi " activées" et employées ultérieurement et la récupération des informations peut se faire 

sur la base du rappel ou de la reconnaissance.     

Dans le domaine publicitaire la performance de la mémorisation est cruciale. La performance 

du message publicitaire ne se trouve pas toujours à l’origine de la mémorisation, un nom de 

marque signifiant pour le consommateur qui valorise un avantage produit (Keller et al, 1988) 

peut être à l’origine du rappel. S’agissant de la reconnaissance, les informations mémorisées 

doivent faire l’objet, d’une part, d’une analyse qualitative et d’autre part, d’une appréhension 

des confusions et des erreurs d’attribution qu’elles peuvent générer, (Plessis, 1994). Il faut 

noter qu’il n’y a pas de lien évident entre la mémorisation et l’évaluation, un message 

publicitaire bien mémorisé n’implique pas une évaluation positive du spot ou de la marque, 

(Hawkins et Hoch, 1992).     

Dans le domaine du comportement du consommateur, l’utilisation des marques familières 

connues a un impact sur l’évaluation des attributs valorisés du produit marqué. Dans le cadre 

du jugement de typicalité l’attitude envers la marque (Abr) constitue un déterminant 

important, son effet sur ce type d’évaluation est incontestablement prôné par les chercheurs. 

Les travaux de Chaiken et Eagly (1983) ont validé l’existence de l’effet d’un processus 

heuristique sur l’évaluation de la marque. Les auteurs « confirment l’influence en certaines 

circonstances de règles heuristiques sur le jugement des individus », (Falcy, 1997).              

Les recherches de Kaufmann (1995 ; 1997) sur l’heuristique de la typicalité ont analysé les 

relations entre les variables à l’origine de la typicalité (antécédents) ainsi que ses 

conséquences. En intégrant conjointement les antécédents et les conséquences de la 

typicalité, le modèle de Kaufmann (1995) a permis de mieux contourner ce construit.  
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1.1. Les variables à l’origine de la typicalité 

Notre étude se limitera à quelques déterminants qui ont été analysés dans la majorité des 

investigations autour du construit de la typicalité (Barsalou, 1985 ; Lokan et Ward, 1990 ; 

Ladwein, 1995 ; Kaufmann, 1995). L’attitude envers la marque (Abr) ainsi que les croyances 

envers la marque (Cbr) en constituent, à ce niveau, les variables incontournables.  

1.1.1. La relation entre l’attitude envers la marque (Abr), l’attitude envers l’annonce (Aad) et les 

croyances (Cbr) : 

Les investigations qui ont porté sur l’attitude envers l’annonce (Aad), en tant que variable 

médiatrice, ont débuté avec les travaux de Shimp (1981), Mitchell et Olson (1981) et Lutz 

(1985). Les recherches de Mackenzie et al (1986) ont marqué ce courant par une intégration de 

l’intention d’achat (Ib) en tant que variable conative. 

Dans le cadre de cette investigation nous allons postuler pour le modèle de la médiation duale 

(DMH), ce choix est attribué d’une part à l’abondance des validations empiriques des 

différentes relations directes et indirectes qui le composent, (Derbaix et Gregory, 

2004).D’autre part, ce modèle considère une relation entre les croyances et l’attitude envers 

la marque, ceci permet de supposer que le processus cognitif activé ainsi que l’évaluation de la 

marque seront influencés par l’évaluation globale de l’annonce (Lutz et al, 1983 ; Gardner, 

1985; Mackenzie et al, 1986; Miniard et al, 1990). Il faut ajouter que le jugement de typicalité 

s’appuie sur les catégories cognitives et nécessite un processus d’évaluation par rapport aux 

connaissances disponibles dans la mémoire de l’individu. L’effet de l’attitude envers 

l’annonce (Aad) sur l’attitude envers la marque (Abr) sera certainement modéré par les 

cognitions envers la marque, ce qui est fréquent lorsqu’il s’agit de marques  bien connues.  

Compte tenu du postulat relatif au modèle de médiation duale, les trois hypothèses classiques 

suivantes seront adoptées : 

H1A : L’attitude envers l’annonce (Aad) a un effet positif sur l’attitude envers la 

marque (Abr) via les croyances envers la marque (Cbr), 

H1B: L’attitude envers la marque (Abr) a un effet positif sur l’intention d’achat de la 

marque (Ib), 
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H1C: L’attitude envers l’annonce (Aad) a un effet positif sur l’intention d’achat de la 

marque (Ib). 

1.1.2.  La relation entre l’attitude envers la marque (Abr) et la typicalité perçue de la marque 

(Tp) : 

Les recherches en psychologie cognitive qui ont soulevé cette question (Barsalou, 1983, 1985 ; 

Loken et Ward 1990; Nedungadi et Hutchinston, 1985) ont validé la relation positive entre les 

deux variables. Les produits dotés de l’attitude la plus favorable de la part des consommateurs 

sont généralement perçus comme étant les plus typiques. 

En cherchant à mettre en évidence la relation entre l’intensité du jugement de typicalité et la 

préférence, Nedungadi et Hitchinson (1985) ont montré que l’intensité du jugement de 

typicalité est largement corrélée avec la préférence ou l’attitude envers la marque, (Ladwein, 

1995). Suite à ces investigations, les chercheurs considèrent l’attitude envers la marque (Abr) 

plutôt comme un antécédent, la préférence, en l’occurrence, en est une conséquence. Compte 

tenu des ces constations, on peut supposer que plus (moins) l’attitude envers la marque (Abr) 

est favorable, plus (moins) la marque est perçue comme étant typique (H2).  

1.1.3. Le lien entre les croyances envers la marque (Cbr) et la typicalité perçue (Tp) : 

Dans le cadre de cette recherche seule la composante cognitive des croyances envers la 

marque (Cbr) sera retenue. Les croyances s’apparentent au score sur les attributs 

déterminants ou valorisés de la catégorie en question. Le lien entre le degré de satisfaction 

perçu de chacun des attributs valorisés et la typicalité perçue des produits a fait l’objet d’une 

validation empirique dans les travaux de Loken et Ward (1987, 1990). La validation empirique 

de cette relation remonte aux travaux de Tversky (1977) qui a démontré que plus l’élément 

partage des attributs avec la catégorie de produits, plus il est perçu comme étant typique. 

Cette relation a été validée plus récemment par Krupicka (2003) qui a étudié l’effet des 

croyances assimilées au score sur les attributs déterminants sur la typicalité perçue via les 

attitudes.  

Se fiant à ces investigations, nous pouvons avancer l’hypothèse suivante : 
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H3A : Plus (moins) le score sur les attributs déterminants de la catégorie de produit est 

élevé, plus (moins) la marque est jugée comme étant typique.  

Compte tenu de l’hypothèse de médiation duale d’une part, et de la relation entre 

l’attitude envers la marque (Abr) et la typicalité perçue (Tp) d’autre part, une nouvelle 

hypothèse qui traduit un lien entre l’attitude envers l’annonce (Aad) et la typicalité 

perçue de la marque (Tp) peut être formulée à ce niveau.  

H3B : Plus (moins) l’attitude envers l’annonce (Aad) est positive, plus (moins) la 

marque est jugée comme étant typique. 

1.2.  Les conséquences de la typicalité  

Etant donné que cette recherche s’inscrit dans le contexte de l’efficacité publicitaire,les 

conséquences de la typicalité seront appréhendées essentiellement en termes d’intention 

d’achat et de mémorisation. 

1.2.1.  La relation entre la typicalité perçue (Tp) et l’intention d’achat (Ib) : 

Ladwein (1993,1998) a abordé cette relation dans différents contextes où l’accent a été mis sur 

des variables telles que l’incertitude ou le degré de familiarité avec la marque. La relation a été 

aussi soulevée dans le cadre d’une approche comparative avec le modèle multi attributs 

(Ladwein, 1995). Kaufmann (1997), a étudié la composante conative de la typicalité à travers 

l’intention d’achat et l’achat effectif. La même question a été soulevée dans le cadre de la 

typicalité des enseignes de distribution (Amine et Pontier, 1998), l’effet étudié a été lié 

directement au choix de l’enseigne. 

Dans la présente recherche, l’effet de la typicalité perçue de la marque sera étudié directement 

sur l’intention d’achat. Plusieurs recherches ont validé la relation directe entre la préférence 

et l’intention d’achat, (Krupicka, 2003, Louis et Lombart, 2010). 

Il faut ajouter que les deux catégories de produits choisies à savoir le shampoing et le jus 

appartiennent à des marchés fortement concurrentiels où la distinction entre les marques est 

difficile. Dans cette situation caractérisée par un nombre important d’alternatives, le degré de 

typicalité peut être considéré comme un véritable critère de choix (Kaufmann, 1997). 
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Notons de surcroît par référence à la revue de la littérature sur la persuasion publicitaire,  que 

l’effet de l’attitude envers la marque (Abr) et celui de l’attitude envers l’annonce (Aad)   a  été 

souvent évalué en termes d’intention d’achat (Ibr). 

Compte tenu de ces constatations, nous supposons que plus (moins) la marque est perçue 

comme étant typique, plus (moins) l’intention d’acheter cette marque augmente (H4).  

1.2.2  Le lien entre la typicalité perçue de la marque et la mémorisation : 

La revue de la littérature sur le concept de typicalité a démontré que les membres de la 

catégorie jugés comme étant les plus typiques bénéficient d’une plus forte remémoration. Ce 

lien a été validé dans les travaux issus de la psychologie cognitive (Mervis et Rosch, 1981 ; 

Rosch et al, 1976 ; Cordier, 1993) et les instances les plus représentatives seront insérées dans 

l’ensemble des connaissances de l’individu, (Kaufmann, 1997). Cette relation a été vérifiée 

ultérieurement dans le domaine du marketing, en se referant aux travaux de Nedungadi et 

Hutchinson (1985) et Ward et Loken (1986), « lors de tests de notoriété spontanée, les 

marques jugées comme les plus typiques sont davantage citées que les autres », (Kaufmann, 

1997). D’où l’hypothèse suivante : 

H5 : plus (moins) la typicalité perçue de la marque augmente, plus (moins) les 

informations qui lui sont relatives seront mémorisées  

Les différentes relations qui ont été dégagées peuvent être schématisées dans le modèle 

suivant : 
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2. LA MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 

Afin de tester le modèle conceptuel ci-dessus, nous avons opté pour "l’exposition forcée" en 

tant que cadre dans lequel a été menée l’enquête. Notre démarche s’est déroulée en deux 

étapes ; d’abord l’opérationnalisation des variables et le choix des échelles de mesure et 

ensuite la mise en situation.     

2.1. Spécification des mesures : 

Après l’analyse des différentes mesures disponibles au niveau de la littérature, nous avons 

sélectionné celles qui nous semblaient les plus adéquates pour l’opérationnalisation des 

variables retenues dans notre modèle.          La validation de l’échelle dans des recherches 

antérieures et similaires a permis de trancher entre différentes échelles d’un même concept. 

Au terme de cette étape de réflexion, notre choix a porté sur les échelles de mesure suivantes :  

 

 

2.2.  Le choix de la population : 

302 étudiants ont participé à cette mise en situation. En effet, les étudiants constituent la cible 

privilégiée dans la recherche publicitaire (Miniard et al, 1990 ; Aaker et williams, 1998 ; 

Coulter, 1998 ; Aaker, 2000), plusieurs chercheurs préconisent cette population dans ce 
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domaine (Belch et Belch, 1990; Jones et al, 1998). En plus, la population estudiantine a été 

fréquemment choisie dans les recherches portant sur l’heuristique de la typicalité 

(Nedungadi et Hutchinson, 1985; Alba et Hutchinson, 1987; Ladwein, 1995,1998 ; Odin, 

Valette Florence, 1997).   

2.3. Choix des stimuli expérimentaux : 

Une étude qualitative exploratoire a été effectuée afin d’identifier les catégories de produits 

fréquemment achetées par la population estudiantine choisie. L’étude a permis en plus de 

connaître les préférences des étudiants en termes de programmes télévisés afin de rendre 

l’exposition proche du contexte réel. Nous choix a porté sur deux catégories de produits à 

savoir le jus et le shampooing. Le jeu de divertissement "Ahna hakka" traduite de l’émission 

française "notre belle famille" a été retenu en tant que programme dans lequel seront insérés 

les spots.  

S’agissant des marques une seule marque, qui présente différents degrés de familiarité, a été 

choisie pour chaque catégorie de produit (Gardner, 1983). Vernette et al (2008),  suggèrent 

que les marques étudiées doivent êtres plutôt réelles du fait que les répondants sont 

incapables d’évaluer une marque, et par conséquent de juger son degré de typicalité, s’ils ne 

disposent pas d’un minimum d’informations concernant cette marque.      

En ce qui concerne les spots publicitaires, notre choix a porté, après le recours à une agence 

spécialisée en Média et l’avis des experts, sur le spot de la marque Diva pour le jus et celui de la 

marque Nihel pour le shampooing. Il faut préciser que les deux spots étaient diffusés durant 

la même période, avaient la même durée et même tempo et une tendance informationnelle 

2.4. La collecte des données : 

Des groupes dont le nombre est relativement limité (entre 18 et 23 étudiants) ont participé à 

cette pseudo expérimentation où les étudiants devaient se comporter " le plus naturellement 

que possible", le véritable objectif de l’étude n’a pas été révélé. La projection a porté sur un 

montage de 20 minutes de durée dans lequel étaient insérés deux spots après 13 minutes de 

diffusion respectant ainsi le montage de l’émission initiale. 

3. LES RESULTATS  
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L’analyse des données nous a permis de vérifier la dimensionnalité et la fiabilité des échelles 

de mesure. Un test de normalité des données ainsi qu’une analyse factorielle confirmatoire 

ont été effectués afin de tester les modèles de mesure et le modèle structurel. Les résultats 

obtenus seront présentés dans ce qui suit. 

3.1. Test des échelles de mesure 

L’ACP effectuée a mis en évidence l’unidimensionnalité des échelles retenues ainsi qu’une 

bonne fiabilité (alpha entre 0,734 et 0,915), la variance restituée varie entre 62% et %.85 

Pour pallier au problème de normalité qui n’a pas été vérifiée,nous avons appliqué la 

procédure de Bootstrap recommandée dans ces cas et qui fournit une estimation aussi bien 

des paramètres du modèle que des intervalles de confiance correspondants. 

3.2. Evaluation du modèle de mesure 

L’ajustement du modèle de mesure consiste à examiner la fiabilité, la validité et les indices 

d’ajustement de chaque construit. L’analyse de fiabilité ou cohérence interne des échelles de 

mesure a été complétée par le calcul des Rhô de Jöreskog. Globalement les résultats de fiabilité 

des construits sont satisfaisants, les valeurs du Rho de validité convergente de Fornell et 

Larcker sont aussi supérieures à 0,5 à l’exception  de la valeur relative à la familiarité envers la 

marque du produit shampooing (0, 485). La validité discriminante a été aussi vérifiée. 

3.3.  Evaluation du modèle global 

Le modèle présente de bons indices d’ajustement, toutefois les indices relatifs au produit jus 

(GFI : 0,913 ; RMSEA : 0,057;CFI :0,961) étaient meilleurs que ceux relatifs au shampooing 

(GFI :0,9 ; RMSEA :0,067 ; CFI :0,941).  

À partir de ces résultats, et compte tenu du bon ajustement aux données collectées, nous 

pouvons conclure que le modèle de la recherche a permis d’appréhender quelques 

déterminants de la typicalité perçue de la marque au moment de l’exposition publicitaire et 

d’analyser ses conséquences les plus immédiates. 

3.4. Evaluation du modèle structurel 
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Il s’agit de vérifier que les relations entre les variables latentes sont bien statistiquement 

significatives (différentes de zéro) (Roussel et al., 2002) par l’intermédiaire du test de Student 

dont la valeur doit être supérieure à 1,96.   

Les résultats d’estimation des liens entre les variables latentes pour les deux marques sont 

présentés comme suit : 

 

 

 

 

Les hypothèses de la recherche, testées simultanément à l’aide d’un modèle d’équations 

structurelles, ont été quasiment vérifiées pour les deux marques. En revanche, l’effet de 

l’attitude envers l’annonce sur la typicalité perçue a été retrouvé uniquement pour la marque 

Nihel ainsi que le lien entre la typicalité perçue et la mémorisation qui a été validé seulement 

pour la marque Diva. 
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4. DISCUSSION ET CONCLUSION 

L’objectif principal assigné à cette recherche était d’appréhender d’abord l’heuristique de la 

typicalité en tant que processus de jugement global qui peut avoir lieu en situation 

d’incertitude qui caractérise l’exposition publicitaire. Plus particulièrement, nous avons 

essayé d’identifier quelques déterminants de la typicalité perçue de la marque  et d’analyser 

ses conséquences en termes d’intention d’achat et de mémorisation des messages 

publicitaires.  

La recherche a permis de confirmer le rôle prépondérant de l’attitude envers la marque et des 

croyances en tant que déterminants de la typicalité, l’effet de l’attitude envers l’annonce, en 

l’occurrence, est relativement amoindri. La qualité prédictive du degré de typicalité perçue de 

la maque en termes d’intention d’achat a été aussi mise en évidence ainsi que la primauté de 

l’image pour les marques plutôt atypiques. Pour ces marques qui procurent un  faible niveau 

de satisfaction sur les attributs déterminants, l’image diffusée est déterminante. D’un point 

de vue managérial cette recherche a permis de proposer des lignes directrices à l’intention des 

professionnels de la publicité qui veulent exploiter le degré de typicalité perçu de la marque 

dans la catégorie de produits dans leur stratégie publicitaire. Prendre en ligne de compte 

l’ordre d’insertion de la publicité ainsi que le moment d’introduction du nom de la marque et 

de la catégorie de produits doit se faire en fonction du degré de typicalité de la marque en 

question. 

A l’image de toute recherche, ce travail n’a pu être exempté de limites théoriques et 

méthodologiques. En effet, au niveau théorique, et pour une meilleure compréhension du 

fonctionnement de l’heuristique de la typicalité, d’autres variables doivent être intégrées. Des 

recherches peuvent en outre considérer l’effet de l’implication dans la catégorie de produits, 
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la valeur de signe véhiculée par le produit ou encore la recherche de variété associée à 

l’individu. La typicalité des marques en extension doit être aussi évoquée dans ce contexte 

particulier d’exposition publicitaire. 

Sur le plan méthodologique l’opérationnalisation de certaines variables mérite d’être révisée 

en particulier l’échelle de l’attitude envers l’annonce. Une analyse selon la composante 

cognitive et affective de l’attitude envers l’annonce aurait été pertinente dans le cadre de cette 

recherche. Il faut ajouter que le recours à une mise une situation d’une part et à un échantillon 

de convenance d’autre part limite la généralisation de nos résultats.  

La compréhension du processus sous-jacent au jugement de typicalité reste certes tributaire 

de plusieurs variables. En dépit des limites inhérentes à cette recherche, ses implications tant 

académiques que managériales s’avèrent innombrables. 
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