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INTRODUCTION



Introduction

Avant les années 70, les commercants avaient teadanignorer I'importance de
I'expérience d’'achat et s’intéressaient plutét adifxes promotionnelles basées sur le prix
(Kotler, 1973-1974). Ensuite, avec linternatiogation des chaines de distribution et le
progres technologique, les types de formats comimeramnt été multipliés. La concurrence
est devenue de plus en plus intense, et l'ideatifioc des facteurs de différenciation est
devenue une recherche permanente. Dans un contiexteompétitivité et d’exigence
croissantes, les détaillants s’intéressent de eluplus a d’autres moyens pour séduire le
consommateur. Et notamment a « I'atmosphere » utepl@int de vente pour pouvoir mieux
influencer les réactions du consommateur, et lev@otians son intention de fréquentation du
magasin et de temps a passer dans le magasin. Beltber (1973-1974), une des
caractéristiques les plus importantes du produit’esdroit ou il est acheté ou consommé. II
affirme méme que dans certains cas, |"atmosphphesad’influence que le produit lui-méme

dans la décision de fréquentation d’'un magasin.

Aujourd’hui, I'importance ded’atmosphéredans I'environnement de la distribution
semble étre reconnue par les managers ; et elle §ea percue a travers leurs efforts
déployés a dépenser de I'énergie et des ressdimaasiéres considérables, pour aménager et
construire des espaces physigues suffisamment\iaaxiet propices a I'acte d’achat (Baker
et al., 1992 ; Ward et al., 1992). L'étude de I'agphére du point de vente a des implications
managériales trés fortes et peut servir comme uessandéniable pour les directeurs et les
managers de magasins. En plus d’influencer leseserdcomme l'ont montré Turley et
Milliman (2000) au moyen d'une synthese de 28 é&uda création d'une atmosphére
spécifique représente un vecteur supplémentaireditférenciation, de positionnement
(Bouchet, 2004), mais aussi de valorisation dutahge la marque de I'enseigne (Ailawadi et
Keller, 2004).

Cependant les chercheurs, ainsi que les commergaritamplement ignoré les effets
de I'environnement physique sur le comportementiggividu, et ce, jusqu’aux années 70. A
partir de ce moment, des chercheurs en psychodogigonnementale (Mehrabian et Russell,

1974) et en marketing (Kotler, 1973-1974 ; Belk73Pont mis en évidence les relations entre



les étres humains et leur environnement constént.France, le courant de recherche sur
'atmosphere du point de vente a pris force avaditle de synthése de Filser et Jallais
(1988). Depuis, de nombreuses études ont montngdct de I'atmosphére du point de vente
sur les réactions du consommateur: aussi bien meaun cognitif qu'affectif et
comportemental. Le présent travail doctoral s’insegalement dans le cadre des recherches
en marketing menées sur I'atmosphére du point dgeveet plus globalement, sur les
relations entre les individus et I'environnemeningh, avant de présenter la problématique de

cette recherche, nous allons d’abord en défichemp plus en détail.

1.1 Définition de I'atmosphére du point de vente etélimitation du champ
de recherche

« D’un point de vue étymologique, le terramosphéreprovient du grecatmos
(vapeur) etsphaira (sphére) : c’est |I'air qui entoure la sphére. 3pasée au magasin, la
sphére représente le produit avec ses caractégstigtrinseques (packaging, prix, etc.) ; et
I'atmosphere se compose de tous les éléments ibtasgjui entourent la sphere » (Daucé et
Rieunier, 2002).

En marketing, ce terme a été utilisé en premieudler (1973-1974) pour décrite
projet conscient de I'espace afin de provoquer aeg effets chez les consommateurs
L’atmosphére du point de vente est vue comme Feffagencement, de conception du lieu
de vente destiné & créer des messages et a provohnee le consommateur certaines
réactions émotionnelles spécifiques pouvant augenesd probabilité d'achat. Ensuite, ce
concept a évolué et pris en compte d'autres aspegisrtants, tels que linfluence de
I'atmosphere sur tous les occupants du magasiompads les vendeurs (Eroglu et Machleit,
1993) ; ainsi que d’autres types de variables ddgates que les variables comportementales
(Bitner, 1992 ; Wakefield et Baker, 1998 ; Baker adt 2002). Ainsi, la définition de

I'atmosphere du point de vente adoptée par cetteerehe, est :

« L"atmosphére du point de vente est composéeuddds éléments physiques et non
physiques du magasin qui peuvent étre controlés difinfluencer les réponses affectives,

cognitives, physiologiques et/ou comportementalesses occupants (consommateurs et



employés). Ces éléments se présentent dans untidautte possibilités et sont compris dans

trois dimensions : 'ambiance, le design et le aboi

Baker et al. (2002), en accord avec Bitner (1992t proposé trois dimensions
distinctes pour analyser l'influence de I'atmosghéu point de vente : 'ambiance, le design
et le social. Les consommateurs et employés pembl’environnement comme un résultat
de ces trois dimensions. Chacune des dimensiolimtfe la perception générale de maniére

indépendante, ou a travers leur interaction (Bjth882).

La dimension ambiance est constituée par les éléments qui peuvent ates
interprétations subjectives, et qui affectent krsssnon visuels comme |"odeur, la musique, le
bruit, I'éclairage, la température. Ensuite,dimension design comporte les caractéristiques
essentiellement visuelles, d’ordre fonctionnel esthétique. Elle désigne la disposition des
éléments, l'aménagement de [|‘espace, I"architeciotérieure, |organisation et la
présentation de la marchandise, I'espace d attesteayons, le mobilier, I'aménagement du
point de vente, ainsi que les couleurs et les naabérutilisés (Bitner, 1992 ; Berman et
Evans, 1995 ; Baker et al. 2002).

Enfin, la dimension sociale est liée a la perception des personnes qui compdse
magasin, y compris les employés et les clients.dagactéristiques des acteurs sont prises en
compte par cette dimension, ainsi que leur intevactLa présence d’autres clients peut
influencer la perception et le comportement descommateurs (Grewal et Baker, 1994). Par
exemple, dans les environnements ou il y a un extémlividus qui circulent, les
consommateurs peuvent avoir une image de lenteserdiice, et par conséquent décider de
faire leurs courses dans un autre établissemeat &hal. (2004) ont montré que lorsque les
vendeurs étaient habillés de maniere plus appmpiigs consommateurs avaient plus
d’attente par rapport a la qualité du service et pins forte intention de fréquenter le magasin

pour y faire leurs achats.

Pour cette recherche, nous nous concentrerongsulirnensionambianceet design
telles quelles sont définies par Baker et al. 20MNous avons pris en compte ces deux
dimensions du fait de leur importance dans les siagade supermarché. La dimension

sociale ne sera pas prise en compte car dans emnsagché (libre-service), la présence des



vendeurs et leurs interactions avec les clients mamns fréquentes et moins importantes que

dans un magasin spécialisé (Grewal et al. 2003).

I.2 Problématique de recherche

Notre recherche s’intéresse a l'influence de I'atpt@re du point de vente sur les
réactions cognitives, affectives et comportementale consommateur, lorsque celui-ci se
rend & un magasin avec un but de visite utilitalces buts des consommateurs en termes de
valeurs utilitaires et hédonistes ont été largengtmndiés, mais rarement considérés dans le

contexte de I'atmosphére du point de vente.

Pourtant, il existe des évidences théoriques sdksyuelles linfluence de
I'atmosphere du point de vente fluctuerait selondéure du but de la visite du consommateur
(Belk, 1975 ; Roy et Tai, 2003 ; Moye et Kincad@02 ; Jones et al. 2006). Le but de la
visite est étroitement lié & la gratification odigfaction personnelle recherchée. Des études
précédentes ont montré que la satisfaction recherdes individus & but de visite utilitaire
provenait de sources différentes de ceux a butrlig@o De maniére générale, la satisfaction
des consommateurs & but de visite utilitaire pruvide I'accomplissement d’'une tache
spécifiqgue, alors que celle des consommateurs tadbuvisite hédoniste provient de
I'expérience d’achat en soi (Babbin et Attaway, @00l semblerait alors que l'influence de

I'atmosphere du magasin serait différente seldyutede la visite.

De plus, la plupart des études existantes surld@mice de I'atmospheére ont été
menées dans des contextes d’achat plutét hédqgnistesjue : agence de voyages, magasin
de cartes devoeux boutigue de vétements, magasin de musique, magksiproduits
multimédia, magasin de vétements, banque commeramahgasin de prestige, restaurant,
cave a vins, ou encore dans des centres commercepuges études précédentes ont montré
gue la fonction remplie par les produits vendussdammagasin pouvait également modifier la
maniére dont I'atmosphere influencgait les réactives consommateurs (Schlosser, 1998). En
faisant un paralléle avec la théorie fonctionndiel'attitude (Katz, 1960), il semblerait que
'atmosphere du magasin influence la perceptionladegualité des produits uniquement

lorsque la fonction pergue des produits vendusligsi« d’'identité sociale » (ou hédoniste), et



que cette influence ne soit plus efficace dés t¢pms les produits vendus ont une fonction

utilitaire.

Les rares recherches s’intéressant au but deite dians le cadre de I'atmosphére du
point de vente, I'ont analysé pour des magasingamindes produits & fonction sociale, tels
gu’un magasin de mobilier suédois (Roy et Tai, 2683in centre commercial (Chebat et al.
2005). Néanmoins, il y a des évidences théoriquedep résultats obtenus pour des magasins
vendant des produits sociaux, ne puissent pagétréralisés pour des magasins de produits
remplissant des fonctions utilitaires. Les prodsitsiaux sont caractérisés par un fort enjeu
affectif, ce qui est moins — voire pas du tout €ds des produits utilitaires. Alors, dans cette
recherche nous allons nous intéresser plus préersean I'influence de I'atmosphére d’un
point de vente de produits a fonction utilitaire;sique le consommateur s’y rend avec un but
de visite utilitaire. La combinaison de la fonctiatilitaire des produits vendus et du but

utilitaire de la visite sera appelée dans cettharthe « situation d’achat utilitaire ».

Cette étude vise ainsi a contribuer a une meillearmpréhension de l'influence de
'atmosphere dans un contexte utilitaire spécifiguelui de la grande distribution
alimentaire : les hyper et les supermarchés. His@un secteur qui fait face a une sévere
concurrence, avec des marges opérationnelles ks (4,1% pour le groupe Carrefour en
2006). Alors, derriére lguerrede positions, les enseignes se livrent aujourdshudiout a une
intense bataille de recrutement et de fidélisatibes consommateurs. La perte de clientéle
touche beaucoup d’enseignes, alors guealel-discountse consolide de plus en plus sur le
marché. Aprés que le discounteur Lidl ait décidéugmenter de maniere significative le
nombre de marques nationales dans ses rayons emloiéc 2006, la part de marché de
I'enseigne a connu une forte hausse. En 2007,%1dés ménages francais avaient fréquenté

le hard-discounteur au moins une fois dans I'ahnée

Un point non moins important : notre recherchetéliesse a deux caractéristiques
individuelles du consommateur, a saueibesoin de cognitioatla centralité de I'esthétique
du magasin Notre objectif est de comprendre comment cescténiatiques individuelles

peuvent faire varier la relation entre I'atmosphé&te magasin et les réactions des

1.2 Référenseigne 2007. Magasine LSA dul3 septemiye 28° 2011, Section Entreprises.



consommateurs en situation d’achat utilitaire. tasactéristiques individuelles peuvent en
effet influencer l'attention et la perception dunsommateur, ainsi que tout le processus de
traitement de l'information. L’hypothése de base ri#re travail est que l'influence de
I'atmosphere sur le comportement du consommateutrgiee mieux expliquée par la prise en

compte de ces variables individuelles.

De ce faitla problématique de cette recherche est :

Le besoin de cognition, la centralité de I'esthétige du magasin et de
I'atmosphere du point de vente peuvent-ils influener les réactions cognitives, affectives

et comportementales du consommateur lors d’une siattion d’achat utilitaire ?

Les réactions cognitives prises en compte par cettherche sont : la perception a
I'égard de I'atmosphére, la qualité percue desyited/endus et la perception du temps passé
en magasin. La littérature indique que les dimersside I'atmosphere du magasin influencent
ces variables (Bitner, 1992 ; Smith et Burns, 199@f réactions affectives seront traitées
dans cette recherche en tant que deux dimensidépémdantes : les émotions positives et les
émotions négatives. Plusieurs chercheurs souti¢nimaiépendance des émotions (Bagozzi
et al, 1999; Mano et Oliver, 1993; Watson et, dl988). Enfin, les réactions
comportementales des consommateurs seront analgséssl’angle de leur intention de
fréquentation. L'intention de fréquentation est wgonstruit souvent analysé dans les
recherches sur I'atmosphere du point de ventariterne la probabilité qu’un consommateur
(re)vienne acheter dans le magasin. L'intentiorfréquentation ne peut pas étre confondue
avec le concept de fidélité, qui est un engagemeiond avec une marque spécifique ou un

distributeur particulier (Oliver, 1999).

De maniére pluprécise, cette recherche essaye d’apporter certairidéments de
réponse a plusieurs questiongncore sans réponse définitive dans la littératiesi, ce

travail doctoral répondra, concernant I'influendéedte de I'atmosphere sur les intentions de

fréquentation des consommateurs, aux questionarses :

Est-il utile de manipuler I'atmosphére du magasiansl une situation d’'achat

utilitaire ?



Peut-on influencer les réactions comportementales donsommateurs par la
manipulation des dimensiomsnbianceet designde I'atmosphére, dans une situation d’achat

utilitaire ?

Cette recherche tente d’apporter également deseéténde réponse aux questions

concernant linfluence de I'atmosphére sur les tiéas cognitives et affectivesiu

consommateur :

Lors d’'une situation d’achat utilitaire :

» Est-il pertinent de manipuler 'ambiance et le daspour faire évoluer la perception
des consommateurs a I'égard de ces dimensions ?

* La manipulation de I'ambiance et du design infleetelle la qualité percue des
produits ?

» Manipuler 'ambiance et le design peut-il faireigala perception du temps passé en
magasin ?

* Si la manipulation de lI'ambiance et du design f@wbluer la perception de
'atmosphere, la perception de l'atmosphere infagetielle la qualité percue des
produits ? Et le temps passé en magasin ?

» Et les émotions positives et négatives des consaeursapeuvent-elles étre modifiées
en fonction des manipulations de I'atmosphere ?

* La perception a I'’égard de I'atmospheére, la qugééue des produits et la perception
du temps passé en magasin sont-ils des antécétEenémotions ressenties lors de la

visite ?

Cette recherche s’intéresse également_aux antéséderd’intention de fréquentation

et répondra a la question suivante :

* Lintention de fréquenter un supermarché peut-elbrier selon les réactions

cognitives et affectives des consommateurs, larsadsituation d’achat utilitaire ?

Enfin, ce travail doctoral essayera de répondreca@stions sur le réle modératedur

besoin de cognition et de la centralité de I'estjoét du magasin :



« Comment le besoin de cognition peut-il faire vafiefluence de I'atmosphére sur les
réactions des consommateurs, lors d’'une situatachet utilitaire ?
* Les consommateurs ayant une forte centralité aiblef) de I'esthétique sont-ils plus

sensibles a I'atmosphére du point de vente, larsalsituation d’achat utilitaire?

[.3 Apports attendus de la recherche

Cette recherche se propose d’apporter des contmsutau niveau théorique,

méthodologique et managérial.

1.3.1 Apports attendus au niveau théorique

Cette recherche se propose d'apporter des contnitsutpour une meilleure
compréhension de la relation entre I'atmosphérenthgasin et les réponses cognitives,
affectives et comportementales du consommateur. pescipaux apports serontun

élargissement des connaissances et une meilleomgrébension a plusieurs niveaux :

1) L'influence de I'atmosphére du point de vente,lors d'une situation d’achat
utilitaire. Cela permettra de comprendre si mamiplatmospheére du point de vente est aussi

utile que dans une situation d’achat hédoniste.

2) L'influence de deux dimensions de I'atmosphérdet leurs interactions) sur les
réactions du consommateur. La grande majoritéetdgerches de l'influence de I'atmosphére
sur le comportement du consommateur ont porté’isfiuénce d'un seul stimulus a la fois.
Par conséquent, peu de recherches ont contribaé&anipréhension des interrelations entre

chacune de ses dimensions

3) Le réle médiateur des états affectifs du consommaite Nous estimons que les
réactions affectives a I'atmosphére du point detevaméritent d’étre approfondies, car les
résultats ne sont pas toujours significatifs. Lgomite¢ des recherches sur 'atmosphére se sont

intéressées au role de l'affect en tant que cahgifobal, ou a I'affect positif. Dans cette



recherche nous nous intéressons aux émotionsvassiit négatives, en tant que construits

indépendants.

4) Le rdle médiateur concomitant des réactions affecates et cognitivesTres peu
de recherches ont évalué simultanément I'effet atédr des cognitions et des affects dans le
cadre de I'étude de I'atmosphére. En plus des émoipositives et négatives, cette recherche
vise & comprendre comment la perception de I'atimé&gpdu point de vente, de la qualité des
produits et du temps passé en magasin médiatsentdtion entre I'atmosphére du point de

vente et I'intention de fréquentation.

5) Les antécédents de lintention de fréquentation |lar d’'une situation d’achat
utilitaire. Cela permettra de savoir sur quelles variablesaigi d’augmenter I'intention de

fréquentation des consommateurs.

6) D’autres contributions théoriques sont proposées auniveau des
caractéristiques individuelles. Etant donné que les individus sont tous différesttsne
réagissent pas de la méme facon a I'environnenileserait intéressant d’introduire le réle

modérateur de certaines variables.

- D’abord, I'introduction du concept de «centralité de I'esthétique du magasin ». Il s’agit
d'une caractéristique individuelle définie comme kveau dimportance que le
consommateur accorde a l'esthétique visuelle duasiag Notre proposition est que cette
caractéristique individuelle aidera a comprendieflience de I'atmosphére du point de

vente.

- Ensuite, la compréhension du role modérateur du besoin de cognition. En plus de
comprendre comment chaque dimension influenceéastions des consommateurs a faible
ou a fort besoin de cognition, cette recherche ggalement a compléter les recherches
précédentes sur les conditions nécessaires atl'défecontraste. La théorie suggere que
influence de I'atmosphére (autrement dit, I'efffassimilation de I'effet de contexte) peut
étre minimisée en fonction de la motivation cogmitde I'individu a corriger les influences
externes, et du niveau de chevauchement entreet'@hjalué et le contexte. Ainsi, notre
recherche se propose d’investiguer sur les comdititans lesquelles le consommateur essaye

de contrdler I'effet de I'atmosphére du point detee
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1.3.2 Apports attendus au niveau méthodologique

Cette recherche se propose d'apporter un certaimbre® de contributions

méthodologiques.

1) Une méthode plus réaliste que les études précédentbans la premiére étude, le
consommateur visitera « virtuellement » un supectr@rDans la deuxieme étude, cette visite
sera réelle. Le consommateur visitera physiquemersupermarché expérimental d’environ
200nf. Lors de la visite, il poussera un charriot odlébosera les produits choisis. A notre
connaissance, c'est la premiére fois qu’'une re¢igesur I'atmosphére du point de vente est
menée dans un magasin de cette taille, tout erectst une démarche expérimentale. Les
études précédentes adoptant une démarche expalenesat sont basées sur des scenarii

écrits, ou sur la projection d'images.

2) L'utilisation d'un échantillon de consommateurs dars les deux études,
contrairement a l'utilisation d’'un échantillon digiants. Et cela, en plus de la visite physique

au magasin, permettra d’assurer une bonne vaéditne.

3) L’adoption d’'une démarche expérimentale.Contrairement aux études menées
sur le terrain, la démarche expérimentale permettercheur de contrdler les facteurs
externes influencant les réactions des consomnsatélgxpérimentation permet alors de
s’assurer que la variation des réactions est ligevariables manipulées, et d’avoir ainsi une

bonne validité interne.

4) La mise en condition du but utilitaire de la visite Dans cette recherche, les
consommateurs n'auront pas besoin de lire un siééarit leur demandant d’imaginer une
visite a but utilitaire. Le consommateur sera nriscendition de but de visite utilitaire, vu
gu’il visitera un supermarché et aura une listecdarses. Pour la premiére fois, a notre
connaissance, le but de la visite est manipuld activité réalisée par les participants, et non

par la description d’un scénario.
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1.3.3 Apports attendus au niveau managérial

De maniére générale, les apports managériaux ¢e emherche peuvent intéresser
non seulement les distributeurs, mais aussi lekitaotes et les sociétés spécialisés dans

'aménagement des magasins.

Les résultats permettront a ces acteurs :

1) d’abord, de savoir si c’est utile de manipulatrhosphére du magasin ou le

consommateur se rend avec un but de visite utditai

2) et ensuite, de mieux élaborer les stratégiesnd’sphere du point de vente, afin
d’améliorer, par exemple, la perception de la d¢éalies produits et l'intention de

fréquentation du magasin.

|.4 Structure de la recherche

Cette thése est structurée en 6 chapitregqrdmier chapitre est divisé en deux parties.
D’abord, il présente les principaux modeles thaa&permettant d’expliquer I'influence de
I'atmosphere sur les réactions cognitives, affestiet comportementales du consommateur.
Ensuite, il expose les résultats empiriques obt@meu’a présent concernant I'influence des
dimensionsambianceetdesignsur les réactions cognitives, affectives et congpoentales du
consommateur. Ldeuxiéme chapitre a pour objectif de relativiser I'influence de Hadsphére
du magasin. Il aborde le réle des caractéristifudisiduelles et des variables situationnelles
dans la relation entre I'atmosphere du point detevest les réactions des consommateurs.
Dans ce chapitre est présenté en premier lieudermddérateur du besoin de cognition et de
la centralité de I'esthétique du magasin, et erxidéewe lieu, celui d'une situation d’achat
utilitaire, formée par le but utilitaire de la \siet par la fonction utilitaire des produits
vendus. Ldroisieme chapitre présente le modéle conceptuel et les hypotheésescterche. Le
quatrieme chapitre expose la démarche méthodologique adoptée poter tés modele
conceptuel lors des deux études, ainsi que lesregesies variables du modele. digyuiéme

chapitre présente les résultats de I'étude 1. Cette exeditmion a été menée via Internet, et
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le consommateur a fait une « visite virtuelle »ngiagasin. Le chapitre comporte deux étapes.
Dans un premier temps, est présentée la validgérdgruments de mesure utilisés ; et dans
un deuxieme temps, le test des hypothéses de obeheke sixieme chapitre expose les
résultats de I'étude 2. Cette expérimentation an&gée dans un magasin expérimental que le
consommateur a visité physiquement. La structurecalehapitre est la méme que celle
utilisée pour présenter les résultats de I'étudeDZhbord est exposée la validité des
instruments de mesure, pour ensuite tester lesthypes de recherche. kenclusion, nous
faisons un bilan de la recherche. D’abord, nousudiss les principaux résultats. Les
résultats obtenus lors des études 1 et 2 de astteenche sont confrontés entre eux, et avec
ceux obtenus par les recherches précédentes. &nsoits présentons les principaux apports
de cette recherche au niveau théorique, méthodplegit managérial. Apres, nous abordons
les limites susceptibles d’affecter les résultascdtte recherche. Enfin, nous formulons des

voies de recherche découlant de cette thése. ueeflgrésume la structure de cette recherche.
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Figure 1. Structure de la recherche
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l L'atmosphére du point de vente

Chapitre 2
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Chapitre 4
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Conclusion
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Introduction

Les études concernant [linfluence de [I'environnemetommercial sur le
comportement du consommateur ont pris comme bag@léement et encore aujourd’hui,
deux modeles théoriques. Ces modéles complémentaiteété proposés par Mehrabian et
Russell (1974), dans le champ de la psychologie@mementale et par Kotler (1973-1974),

dans le domaine du marketing.

Le modele théorique présenté par Mehrabian et Rud$¥4) prenait en compte
'influence des variables affectives sur le comporént. Selon eux, les états émotionnels
sont positionnés comme médiateurs entre l'envirorer® et le comportement des
consommateurs. Le modele de Kotler (1973-1974)qwait la prise en compte de
l'influence des variables cognitives sur le comeorent. Pour cet auteur, I'atmosphere
influence le comportement d’achat, en étant un malgecréation d attention (a travers des

couleurs et sons), de message et d affect.

En plus de Mehrabian et Russell, et de Kotler, utreachercheur a fortement
contribué a I'étude de I'atmosphére du point det&eAu vu des limites des caractéristiques
individuelles a pouvoir expliquer le comportemeas @onsommateurs, Belk (1975) a écrit un
article fondateur concernant le pouvoir explicatiés variables situationnelles sur le
comportement des individus au moment de l'achatlk B2 regroupé les variables
situationnelles en cing groupes: I'environnemelmygique, I'environnement social, la
perspective temporelle, la définition de la tachdes états antérieurs de I'individu. Selon
Belk, la situation d"achat (telle que I'atmosphére point de vente) agit comme variable
intermédiaire entre le produit et le consommatdia. situation d"achat influencera la
perception que le consommateur a du produit, ed aureffet direct sur le comportement

d achat.

Ensuite, d’autres auteurs ont tenté d’enrichir t@éie sur I'influence de I'atmosphere
du magasin, mais le plus complet jusqu'a présentesi proposé par Bitner en 1992. Cet
auteur a développé un cadre théorique, conceptugtie important, de linfluence de

'atmosphere sur les réactions des consommateude®tcollaborateurs du magasin. Le
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modele de Bitner (1992) se base sur l'idée que &men environnement physique qui
communique auprés du consommateur et qui l'infleenmeut influencer a la fois les

consommateurs et les employés de I'entreprise deémeaaffective, cognitive, physiologique

et comportementale. Ainsi, il est important quevieonnement puisse fournir tout le support
pour les besoins et préférences des deux catédatiest et employé), parce que les deux
interagissent et repondent de fagon cognitive, Emioglle et physiologique en provoquant
une réaction comportementale. Ces réactions iesepar rapport a I'environnement sont

considérées, ainsi, comme des variables médiatrices

Afin de montrer comment I'atmosphere du point datgeinfluence les réactions du
consommateur, ce chapitre est divisé en deux smctiba premiére section présente les
postulats théoriques liés a I'influence de I'atmue sur les réactions cognitives, affectives
et comportementales du consommateurddixiéme section est consacrée a une synthése des
résultats empiriques obtenus jusqu'a présent sofluénce des dimensionambianceet
designde I'atmosphére du point de vente. Nous montreaabord de quelle maniére la
musique d’ambiance peut influencer les réactiomspmtementales, cognitives et affectives
des consommateurs, selon les recherches précédenteste nous présenterons les résultats
obtenus pour la dimensiatesignafin de comprendre comment cette dimension infledas

réactions comportementales, cognitives et affestidteconsommateur.

Comme il a été énoncé dans l'introduction, I'atnfese du magasin est composée de
trois dimensions sociale ambianceet design Dans le contexte spécifique du supermarché,
ou la caractéristique de libre-service est prédamt la dimension sociale a moins
d’'importance. Ainsi, cette étude se concentrerguement sur l'influence des dimensions

ambianceetdesignsur les réactions du consommateur.
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1. L’influence de I'atmosphere sur les consommatesr

Dans cette section, nous allons présenter lesreliffé postulats théoriques concernant
'influence de I'atmosphére du magasin sur les tiéas des consommateurs. Nous allons
montrer d’abord l'influence de l'atmosphéere sur Fésctions cognitives, ensuite sur les

réactions affectives, et finalement sur les réasticomportementales.

1.1 L'influence sur les réactions cognitives

La maniére dont les individus pergoivent le maggseut provoquer des réactions
cognitives. Par exemple, cela peut influencer lesyances concernant le magasin, les
individus présents dans celui-ci ainsi que les pitsdvendus. En effet, la perception de
'environnement, avec tous ses éléments, peut egale aider les consommateurs a
différencier un magasin d’'un autre a travers l&gatisation. L’atmosphére d’un restaurant
peut aider le consommateur a comprendre s'il s’diyin restaurant du type restauration
rapide ou gastronomique (Ward et al., 1992). Cslaseai également pour les éléments de la
dimension ambiance de I'atmosphére, tels que laqueset I'odeur. Initialement, la plupart
des recherches en communication supposaient auilidnce de la musique se produisait de
maniere affective, non consciente et quasi autguetiL’idée de base était que la musique
pouvait provoquer un transfert affectif vers ledarib ou la marque, lors de I'exposition a la
publicité (Gallan, 2003). Dans le domaine de l'aspiwere du point de vente, plusieurs
recherches ont suivi cette voie également. Cepéndatte approche n'a pas réussi a
expliqguer completement le processus d'influence @éléments d’ambiance. Ainsi, d’autres
chercheurs ont proposé que ces éléements d’ambiamcs, que les éléments des autres
dimensions de I'atmosphére, pussent également joueble important sur les cognitions des
individus, a travers les significations qu’ils éuaient. Dans I'étude d’Areni et Kim (1993),
les consommateurs ont acheté des vins plus ch&ce @rla musique classique diffusée dans

le magasin, puisqu’elle véhiculait des notions Estige et de sophistication.

Les modeles cognitifs utilisés pour comprendre cemntindividu réagit face aux

messages publicitaires qui lui sont adresséesleomipdele ELM Elaboration Likelihood
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Model de Petty et Cacioppo, 1981 ; Petty, Cacioppaktufan, 1983 ; et Petty, Cacioppo et
Kasmer, 1988) et le modele HSMduristic Systematic Modealle Chaiken, 1980). En accord
avec ces modeles cognitifs, les éléments de I'gthmre du point de vente peuvent étre
considérés comme des éléments périphériques pouwvdltiencer les attitudes des

consommateurs, notamment dans une situation d’adititetire ou I'implication est faible.

Le modele de probabilité d’élaboration ELM (Elakiara Likelihood Model) de Petty
et Cacioppo (1981) propose I'existence de dewutes» distinctes en matiére de persuasion.
La premiére, «route centrale», suppose que le consommateur se concentre sundeses
essentiels de I'objet considéré. Dans ce cas,biéition du jugement ou de I'attitude est
développée par un raisonnement complet et fondédsar justifications. Cette « route »
demande plus d'effort cognitif et implique de sesdrasur I'expérience et la connaissance
acquise pour examiner et traiter les argumentsngets. Dans le cadre de I'atmosphére, il
s’agirait pour le consommateur de se concentrejuement sur les produits a acheter et de ne
pas se laisser influencer par 'atmosphere. La i@eus, «route périphérique », est utilisée
lorsque le consommateur a une faible implicatiorc@tsacre peu d’effort cognitif a son
traitement. Les arguments du message ont un roledmgoet le consommateur se concentre
davantage sur le traitement des informations phmgextuelles. Dans les cas ou la motivation
ou la capacité d’examiner en détail le message’ayet est faible, I'attitude peut étre
modifiée au travers d’associations simples ave@léments périphériques du message, tels
gu’'une musique agréable ou une belle femme. L’iddine pense pas au contenu de I'objet,
mais utilise les éléments qui sont associés adtobpmme base de formation de I'attitude.
Alors, dans la présente étude, il est envisagepidedorsque le consommateur va acheter des
produits utilitaires, il ne consacrera pas beauabaffort cognitif pour évaluer les produits a
acheter et se laissera influencer par les élénpgmighériques, comme I'atmosphére du point
de vente. La « route périphérique » forme des opsmimoins logiques et plus émotionnelles
que la « route centrale » (Petty et Cacioppo, 1988ty et al., 1991).

La route suivie par le consommateur est déterminée par dspects : la motivation a
traiter I'information et la capacité a traiter leegsage. Pour que la motivation a traiter les
stimuli soit plus forte, il faut que la pertinenpercue soit élevée. Quand la pertinence est
faible, les attitudes peuvent étre influencées das signaux périphériques, tels que

'atmosphere du magasin. Il peut y avoir des ocrasiou la motivation est forte, mais le
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consommateur n'a pas la capacité de traiter le agessDans ce cas, il suivra la route

périphérique (Petty, Cacioppo et Schumann, 1988)autre aspect important a prendre en
compte afin d’identifier la route adoptée par lesmmmateur, concerne les caractéristiques
individuelles. Les consommateurs qui aiment peasefléchir ont tendance a suivre la route

centrale et sont moins influencés par les élémadtiphériques. Dans ce sens, il se peut que
méme dans une situation de faible implication, ¢@msommateurs avec un besoin de

cognition élevé soient moins influencés par l'atpfese du point de vente que les

consommateurs avec un faible besoin de cognitienagpect sera développé plus en détail au
chapitre 2).

Le modéle ELM de Petty et Cacioppo est une référelans I'étude de la persuasion.
Néanmoins, parmi d'autres critiques, il lui a &@roché de considérer que la persuasion se
faisait de maniere exclusive par l'une des dewtemuAinsi, un autre modeéle est celui de
I’heuristique systématique (HSM), proposé par Caaikl980). Ce modéle reste trés similaire
a celui de Petty et Cacioppo, dans la mesure piose également deux types de traitement
(systématique et heuristique). Cependant, il ptéstavantage d’intégrer la possibilité de
traitement paralléle de I'information. Et ce modptepose que les deux traitements puissent
entrainer des effets interdépendants sur les jugismilus tard, Petty, Cacioppo et al. (1988)
ont intégré la possibilité d’'influence parallelesd#eux routes de persuasion dans le modele
ELM.

Alors, méme si la route périphérique forme des iops plus émotionnelles que la
route centrale, les éléments périphériques peuvgalement influencer les réactions
cognitives. Cette influence est néanmoins plus mambe quand limplication des
consommateurs est faible ou que les arguments dompeel de vente sont faibles (Chebat et
al., 2001). Des contributions intéressantes onappdrtées par des études qui ont analysé les
effets cognitifs des éléments de I'atmosphere datpie vente. lls ont montré que si les
éléments de I'atmosphére sont en congruence awgpdede magasin ou avec la catégorie de
produit, les évaluations cognitives seront plusitp@s. En ce qui concerne la dimension
design, des études ont montré que l'esthétiquéorgahisation du magasin influencaient
'image des produits denarquedistributeur (Richardson, Jain et Dick, 1996) et la qualité

percue des marchandises (Baker et al, 2002). Deem@our la dimension ambiance, la
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congruence de la musique et de son tempo peuv@oenger positivement I'image du
magasin (Broekemier, 1993 ; Mattila et Wirtz, 2001)

La musique peut également influencer les attitudes consommateurs a travers
l'intensité des traitements cognitifs qu’elle prgue. Chebat et al. (2001) ont diffusé des
musiques classiques a des tempos différents, denagence de voyage. lIs ont identifié que
lorsque le tempo de la musique était faible, lesoommateur s’engageait dans un traitement
cognitif plus intense ; et par conséquent, I'évduradu magasin ainsi que les attitudes envers
le personnel de vente, étaient plus faibles. Ursmmapossible de ce résultat négatif peut étre
lie au style de musique choisi. Il se peut, eateffue les consommateurs n'aient pas trouvé
le style de musique en congruence avec l'agencevogages ; et lorsqu’ils ont eu un
traitement cognitif plus fort ils se sont rendu gaende cette dissonance, ce qui a influencé
négativement leur attitude. Leur étude soulignaportance de bien identifier la musique en
congruence avec le magasin, puisqu’il ne suffit gase musique plaisante pour avoir des
réactions cognitives positives. Cette propositiah en accord avec celle de Heckler et
Childers (1992), qui suggerent que lorsque lewidds rencontrent des stimuli pas tout a fait
en congruence avec leurs attentes initiales, iBnggigeront dans un traitement de
linformation plus élaboré. Ainsi pour les résultatle Chebat et al. (2001), quand les
consommateurs ont rencontré une situation compgierdifférente (de non-congruence
assez élevee) de leur schéma pour les agencesydgeyoils ont observé une absence

d’authenticité et cela a eu un résultat en term@gtliations plus négatives.

La congruence est représentée par une adéquatienles attributs d’'un objet et un
schéma pertinent. Le schéma peut étre une catédoné I'objet considéré fait partie
(Peracchio et Tybout, 1996). Pour Heckler et Ciniq&992), la congruence comprend deux
dimensions,la pertinenceet le caractére attendulLa pertinence consiste a savoir, par
exemple, si la musique classique diffusée dansagesmce de voyages est pertinente et le

caractere attendu se traduit par la question eeegty’on s’y attendait ? »

Concernant la perception de non-congruence, il iegiortant de mentionner
également les travaux de Meyers-Levy et TybouB®)9qui ont vérifieé empiriquement la
proposition de Mandler (1982). Ce dernier a postué le niveau de congruence pouvait

influencer la nature du traitement de l'informatieh par conséquent, les évaluations des
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consommateurs. Il a suggéré que la présence d’aneongruence n’'était pas forcément
percue comme négative. En fait, lorsque la nonsugge entre les éléments est modérée,
cela peut étre ressenti comme intéressant par fesoocumateur, en provoquant une
augmentation de son niveau d’élaboration pouretrdiinformation. Le consommateur aura
envie de « résoudre » cette incohérence modér@ar ebnséquent cela entrainera des affects
positifs. Cependant, quand les non-congruencestsEmélevees, le consommateur ne va pas
réussir a les résoudre sans que cela entraineangeiment de leurs schémas cognitifs. Par
conséquent, cela peut provoquer des affects ngégé&tiést pour cette raison que Mandler
(1982) postule que les évaluations des consomnsasewont plus largement positives en cas

de non-congruence modérée qu’en cas de congruernde imon-congruence extréme.

Dans le contexte de la distribution, Beverland|e(2006) ont identifié que la non-
congruence entre les éléments de I'atmosphére djasimapouvait avoir des conséquences
négatives treés sérieuses. Ces auteurs ont menéndeiens en profondeurs avec des
consommateurs d’un magasin pour comprendre comiaentisique - en accord ou non avec
leur image préexistante du magasin - pouvait imidee leurs sentiments concernant le
magasin. Beverland et al. (2006) sont arrivésapielusion que la congruence de la musique
pouvait donner des indices aux nouveaux clientdssqualité et I'image du magasin, voire
méme influencer I'envie de fréquenter le magassnomt suggéré d’une part, que I'absence de
congruence de la musique pouvait influencer négatent le consommateur qui s’identifiait
auparavant comme proche du magasin ; et d’auttequae cela pouvait étre un outil puissant
pour changer le positionnement de la marque, lerdgsl managers ne sont pas satisfaits de
l'image a laquelle la marque est associée. Darsgieg, pour des margues connues, telles que
le Body Shop aux USA, un choix de musique incohé&penrrait provoquer un choc contraire

aux valeurs de la marque, et aussi réduire soreatitité et sa sincérité percue.

Spangenberg et al. (2005) ont identifie égalemene des évaluations des
consommateurs étaient plus favorables lorsque Wo@d¢ la musique ambiante étaient en
congruence. Leurs résultats montrent que lorscpoelir était associée a la période de Noél
mais que la musique ne l'était pas, les évaluatidmsmagasin et de ses marchandises
ressortaient significativement plus faibles. Spanigrg et al. (2005) ont démontré que le
parfum ambiant agréable ne parvenait pas a provdgeecffets souhaités, lorsqu’il n’était

pas considéré comme congruent avec les attentescal@sommateurs ou avec leurs
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préférences concernant le magasin et ses marckandiss auteurs suggérent que pour avoir
un parfum ambiant réussi, il ne suffit pas qu'igedge une odeur plaisante. En effet, il doit

aussi étre en accord (congruence) avec les alémegts qui composent I'environnement.

Les recherches existantes sur le biais du jugenseiggérent que linfluence
heuristique a lieu seulement lorsqu’il y a un pé&ocertitude dans le choix des produits, ou
alors quand les consommateurs sont dans un étdaille implication par rapport au
processus de décision. Ces études proposent, parpéx qu’il est moins probable que la
musique puisse influencer le choix du consommatersque ce dernier arrive dans le

magasin en ayant déja pris la décision d’achetemuarque déterminée.

1.2 L'influence sur les réactions affectives

Apres avoir montré de quelle maniére les élémeetd’amosphere du magasin
influencent les réactions cognitives, nous alloagsnintéresser maintenant a leur influence
sur les réactions affectives du consommateur. Pelar, nous jugeons pertinent de faire une

breve présentation des définitions, avant d’expleseile médiateur des états émotionnels.

1.2.1 Définitions

Les termesaffect et émotion sont souvent confondus, dans la littérature du
comportement du consommateur. Ainsi, avant de ptésde r6le médiateur des réactions
affectives, il parait judicieux de définir et déféiencier I'affect, les émotions Bhhumeur. En
effet, 'affect peut étre considéré dans un sens plus large pawricaune multitude
d’expériences, telles que les émotions, les humdesssentiments, les tempéraments, les
préférences, les attitudes et les appréciations (e révision, voir Derbaix et Pham, 1989).
Spangenberg, Crowley et Henderson (1996) définidsdfect comme une variable générale
descriptive d’'un état émotionnel, ou sentiment,ajun caractére positif ou négatif. En accord
avec Bower (1981), une réactiaffectiveest une réaction émotionnelle a un élément avec
lequel un individu est entré en contact psychologid-es émotions, a leur tour, peuvent étre

définies comme une verbalisation daffect (Roy et Tai, 2003). Pour Zajonc (1980),
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’émotion et le sentiment sont provoqués par umusiis spécifique, méme si celui-ci n'est
pas toujours identifié. Par rapport atameurs les émotionssont plus intenses et des
réactions a un évéenement spécifique (Clark and, 14682) ou aux caractéristiques de
'environnement, alors quéhumeurest produite en réponse a un état du « soi » (Hook,
1992). Gardner (1985) affirme que les individus tsgénéralement conscients de leurs
émotions alors qu’ils peuvent ne pas se rendre comptedisthumeurs De plus,’humeur
est plus éphémeére que les émotions ressentieswas des expériences de consommation
(Batra et Ray, 1986). Néanmoins, Sherman et al971%uggérent que ledmotionset

I’lhumeur peuvent étre traitées de maniere interchangeable.

Pour Graillot (1998), qui propose que les émotiagssent en amont et en aval du
processus cognitif, une émotion « représente ungrhéne affectif, subjectif, ‘expérientiel’,
momentané, multidimensionnel, source de motivatipnevoqué par des facteurs exogenes a
l'individu, qui interagit avec le processus deténaient de I'information recueillie en vue d'une

expérience de consommation, avec le comportemevieet!'expérience de consommation ».

Pour Westbrook et Oliver (2001), le terme émotiait féférence a I'ensemble des
réactions émotionnelles provoquées pendant l'usdge produit ou des expériences de
consommation et lors de I'achat. Dans le cadrectte €tude, le terme « émotion » sera utilisé
pour désigner les états affectifs provoqués parstimulus spécifique (I'atmosphére du
magasin), d’intensité forte a moyenne, de durabibteve, pouvant avoir des processus
cognitifs en amont et en aval. Cette définitionl’denotion est proche de ce que Derbaix et

Pham (1989) appellent « sentiment ».

1.2.2 Le r6le médiateur des états émotionnels

L'effet médiateur des émotions entre l'atmosphene mbint de vente et le
comportement du consommateur a été souligné emtiaht par Mehrabian et Russel (1974)
et a été étudié par plusieurs chercheurs. Ces rauteat proposé [linfluence de
'environnement sur trois états affectifs partiets : le Plaisir (Pleasure))a Stimulation
(Arousal) etla Dominance(Dominance), un ensemble d’états couramment appalB.
Donovan et Rossiter (1982) ont appliqgué le modelééhrabian et Russell, afin de vérifier

l'influence de I'atmosphére du point de vente gsrtrois variables des états émotionnels. Les
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résultats des études en marketing ont été différete ceux que la psychologie
environnementale proposait ; et la théorie proppseéeMehrabian et Russell n“a donc pas pu
étre confirmée dans sa globalité. Parmi les trtassémotionnels, deux seulement peuvent
étre appliqués a I"'atmosphere du point de ventefte, ce sonte plaisir etla stimulation

qui permettent d'interpréter les états émotionredsentis dans les différents points de vente.
La dominancen’est pas apparue comme une variable importame lda différentes études.
Cela a été également trouvé par d autres cherchgursproposent de ne pas inclure la
dominance (Russel et Prat, 1980 ; Sherman et@9.7)1 Le Plaisir correspond a l'intensité
avec laquelle I'individu ressent de la joie, setdBen ou se satisfait dans I'environnement. La

Stimulation est liée au degré d’éveil ou d’actigatdans une situation donnée.

Par ailleurs, pendant les années 80, la théorigésur les émotions dans le domaine
du comportement du consommateur a été largemeptaiée. Les modeéles essentiellement
cognitifs ont connu des limites, et I'approche aigielle proposée par Holbrook et
Hirschman (1982) a gagné de I'ampleur. Ces dernierts suggéré qu'il était important
d’introduire les émotions pour analyser le compodat du consommateur et non pas
travailler seulement avec les préférences, pouréhgnder la dimension affective. Certaines
études ont montré que les variables d’ordre émoébaugmentaient le pouvoir explicatif des
modeéles cognitifs, jusqu’'a présent dominants dafdude du comportement de
consommation. En effet, les modeles hybrides, cemgt les réactions affectives et
cognitives, ont apporté une meilleure compréhensles processus psychologiques des
consommateurs (Westbrook et Oliver, 1991; Manolee@ 1993). Cette prise en compte des
états affectifs a influencé directement les étles a la publicité, aux produits, a I'analyse
de satisfaction et aussi a I'analyse du comportémemagasin (Filser, 1996 et Bagozzi et al,
1999).

Des études empiriques ont testé le r6le médiatesiedhotions. Nyer (1997) a testé la
médiation des émotions sur la relation entre leduations cognitives et les intentions de
comportement ; et il a vérifié la médiation totales émotions, ce qui signifie que les
émotions ont un impact direct sur I'intention demgmrtement. Selon Hanoch (2002), les
émotions sont comme des informations utilisées lbes la décision de continuer ou
d’'interrompre une action. De méme, Frankel et R0Q) affirment que les émotions sont

des signaux qui ordonnent la production de compwtes adéquats, en cohérence avec la
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situation. Pour cette raison, il est dit que I'mtten de comportement suit la direction de la
valence des émotions ressenties (Frankel et R&@)2Des études suggérent également que
les émotions ressenties dans un environnement peéue transférées vers les personnes

et/ou objets qui sont présents (Obermiller et Bjth684).

De la méme maniére, plusieurs études sur 'atmaspt@ magasin ont montré, a
travers I'utilisation de I'échelle PAD de MehrabianRussell (1974), que les environnements
d’achat plaisants influencaient positivement lesypgortements, tels que les achats imprévus,
la durée de la visite et l'interaction sociale. RayTai (2003) affirment qu’'une expérience
plaisante encourage le consommateur a avoir uagaelplus durable avec le magasin, et a
avoir envie d’'y revenir. Cependant, en ce qui cameéa dimension Stimulation, les résultats
sur son efficacité sont trés différents. Shermaal.e(1997) ont identifié que la stimulation
augmentait les intentions d’achat ainsi que lesedsées, alors que Milliman (1982) avait
identifié I'effet opposé ; et Smith et Curnow (19Gfuant a eux, n’avaient identifié aucun
effet. De méme, les préconisations liées au niveptimal de stimulation ne sont pas
convergentes ; et jusqu’a présent, rares sontelelserches qui ont essayé d’expliquer les
résultats contradictoires liés a la dimension Station de I'échelle de Mehrabian et Russell
(1974). Morrin et Ratneshwar (2003) n’'ont pas rewdssdentifier le r6le médiateur des
émotions entre odeur et mémorisation. lls suggérpre ce résultat puisse étre lié a
linstrument de mesure utilisé. Il semblerait qiéelhelle PAD ne soit pas assez sensible pour
détecter les petites variations des états affedéfsconsommateurs provoqués par le parfum

ambiant.

Les limites rencontrées dans la mesure des réacttiactives avec I'échelle PAD
peuvent étre liées a la dimensionnalité des emmtibiverses recherches, comme celles de
Mehrabian et Russell (1974), ont considérée legiémocomme un construit global bipolaire
et ont examiné les émotions positives comme I'oppates émotions négatives. Or, pendant
une méme expérience de consommation, le consomimaget ressentir autant d’émotions
positives que d’émotions négatives. Cela suggeeeles émotions négatives ont des effets
différents et indépendants de ceux provoqués pmaeirotions positives (Gardner, 1985 ;
Thomas et Diener, 1990). Par conséquent, la medeseémotions en tant que construit

bipolaire pourrait étre remis en cause. Ainsi, dus semble pertinent de présenter les
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évidences théoriques concernant I'indépendancedoilesnsions positives et négatives des

émotions.

1.2.2.1 L’indépendance des émotions positives et négatives

De maniére générale, les émotions peuvent étresédasen émotions positives et
émotions négatives (Graillot, 1998). Les émotionsitpves sont celles que I'étre humain
recherche en général. Au contraire, les émotiogathés sont celles qui aménent l'individu
a ressentir une sorte de répulsion, et qui le #aha distance du stimulus qui provoque ce
mauvais sentiment. La peur, par exemple, est appd&e comme un sentiment négatif parce

gu’elle transcrit une idée d’éloignement, alors fuplaisir suggére un rapprochement.

Comme mentionné précédemment, diverses recheraresdérent les émotions en
tant que construit bipolaire, ou les émotions peesit forment un pble, et les émotions
négatives le pole opposé. D’autres chercheurs (@ard985) croient que les pertes pesent
négativement plus lourd que les gains sur la détexton du comportement et que, pour cela,
les effets provoqués par les émotions négatives glois complexes et indépendants des
émotions positives. En d’autres termes, cela vénat gue les individus attribuent plus de
poids aux aspects négatifs (pertes) qu’aux aspesitifs (gains). Dans une étude empirique,
Chebat et Slusarczyk (2005) ont identifié que lemtédons négatives avaient un effet plus
prononceé sur la fidélité des clients d’une bangomroerciale, que les émotions positives.
L’étude de Baker et al. (2002) ainsi que celui giBsza et al. (2006) sur I'atmosphere du
magasin est également en accord avec cette pavepeces deux recherches ont analysé le

réle des émotions négatives dans un contexte ol geivente.

En effet, une grande partie de la littérature smiitque les émotions humaines sont
décrites en deux dimensions orthogonales : 'uneagptient les émotions positives, et l'autre
qui englobe les émotions négatives (Bagozzi el@09 ; Izard, 1977 ; Mano et Oliver, 1993;
Oliver, 1992 ; Watson, Clark et Tellegen, 1988 ;sfdeook, 1987). Les individus peuvent
ressentir des émotions positives et négatives tamément, et diverses études soutiennent
empiriguement que les affects positifs et négatist des dimensions indépendantes (Jahoda,
1958 ; Bradburn, 1969 ; Harding, 1982 ; Hardingletl986 ; Middis, 1972 ; Chamberlain,

1988, dans Rundmo, 2002). Alors, lorsqu’un indivigst préoccupé et en méme temps

28



concerné par le temps, il ressent une forte affigetnégative, telles que la peur, I'hostilité et
la nervosité. Lorsqu’un individu est calme, placiddaxé et non préoccupé, ceci représente
un manque d’affect négatif. Un fort affect poss#f manifeste quand un individu se sent bien,
actif, enthousiaste, heureux, alors qu’'un faibleeau d’'affect positif s’exprime quand
'individu se sent apaisé, lourd, somnolent (WatstnTellegen, 1985; Fiske and Taylor,
1991, dans Rundmo, 2002).

Cette discussion concernant I'indépendance desndiimes positives et négatives des
émotions a par conséquent le choix de la mesuree dées échelles bipolaires (ou deux
adjectifs s’'opposent) ou unipolaires (ou les maéalde réponse renvoient a la fréquence).
Lorsque le chercheur s’intéresse aux émotions méese dans une expérience de
consommation ou lors d’une visite a un magasineatbnsommateur peut ressentir diverses
émotions, des échelles unipolaires sont plus apigep (Derbaix et Poncin, 2005). Dans ce
sens, Watson et al. (1988) ont proposé I'échellblR8. (Positive and Negative Affect Scale

une des échelles les plus répandues, de nos pmunsmesurer I'affect positif et négatif.

Notre recherche s’intéresse aux émotions posigtesgatives en tant que construits
indépendants. Vu que dans une visite a un magdasitonsommateurs sont exposeés a divers
stimuli, il est fort possible qu’ils puissent resSe des émotions positives et des émotions
négatives. De plus, nous croyons que le fait dpaseressentir d’émotions négatives dans un
magasin n'implique pas forcément de ressentir destiéns positives. Notre recherche vise
alors a apporter des éléments d’éclairage sur lee m@diateur des émotions positives et

négatives dans le contexte de 'atmosphere du peinente.

1.3 L'influence sur les réactions physiologiques

L’environnement est lui aussi, capable d’influentes réactions physiologiques des
consommateurs. Lorsque le bruit est trop fort otetapérature trés élevée, le consommateur
peut ressentir un inconfort physique. Ces réactioffisencent alors la propension a apprécier

un environnement donné et a y rester (Bitner, 1992)
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1.4 L'influence sur les réactions comportementales

Comme mentionné précédemment, les consommateusadeépt a I'environnement
de maniére cognitive, affective et physiologigue&sCéactions vont influencer la maniere

dont les individus se comportent dans I'environnetne

Les recherches en psychologie environnementale esegg que I'environnement
physique puisse influencer le comportement desauonsateurs de diverses maniéeres. Alors,
étudier l'intention de fréquentation d’'un magasest trés important pour les distributeurs,
parce que cela permet d’identifier et de cibler temsommateurs qui ont la plus forte
potentialité d’acheter. Cependant, les résultassétiedes sont trés divers, et ne permettent pas
de bien comprendre la relation entre les antécédentintention de fréquentation. Pan et
Zinkhan (2006) ont mené une méta-analyse afin dtifler les déterminants de l'intention de
fréquentation. Ils ont analysé 45 articles avecédades empiriques en gestion, psychologie et
sociologie. Leur variable a expliquer, « fréquentadu magasin », comprend deux concepts-
clés : le choix du magasin et la fréquence de ddeviEn accord avec la littérature, ils ont
identifié 16 déterminants de l'intention de fréqtadion, regroupés en trois groupe$):
déterminants liés au produit (caractéristiques et attributs du produit, tele qualité, prix et
assortiment) 2) déterminants liés au distributeur (qualité du service, relation avec les vendeurs,
image du magasin, atmosphére du magasin, rapiditaisse, facilité de faire les courses) ; et
3) déterminants liés au consommateur (ce sont les caractéristigues individuelles des
consommateurs, telles que les variables démograpigt I'attitude par rapport au magasin

ainsi que d'autres modérateurs potentiels).

Il est trés important pour les distributeurs d’abde savoir quels comportements ils
souhaitent influencer par I'environnement de lewsgasin. Une fois ces comportements
identifiés, il faut savoir quelles réactions intsn(émotions, croyances) constituent les

antécédents, et comment pouvoir agencer le magéside les provoquer (Bitner, 1992).
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1.5 La relation entre les réactions affectives etognitives dans le cadre de
I'atmosphére du magasin

Apres avoir montré comment I'atmosphére du magasfluence les réactions
cognitives, affectives, physiologiques et composggtales, il nous semble pertinent de nous
intéresser au rdle médiateur concomitant des w#ectiaffectives et cognitives du
consommateur. Plusieurs études se sont focalised®Bet médiateur des émotions ou des
cognitions dans le domaine de I'atmosphére du magasis de maniere indépendante. Peu
d’études ont porté en méme temps sur le role meadiates réactions affectives et cognitives
dans les comportements des consommateurs. Laorelatitre les réactions affectives et
cognitives, c'est-a-dire comprendre lequel esttéeddent de l'autre, reste un domaine a

explorer.

Il existe deux approches qui essayent d’expliqaedualité cognitif - affectif. D’'une
partla premiére approche, représentée par Zajonc (1980), affirme que lestiéms n’ont pas
besoin des cognitions pour se déclencher ; aloespour la deuxieme approche, d’autre part,
celle de Lazarus (1982), la cognition est une damdnécessaire a I'émotion. Le présuppose
de base de Zajonc est que la premiére réactionr®mve objet ou une personne, est une
réaction émotionnelle en termes d’approche - éwtgmLa réaction cognitive, plus tardive
gue la réaction émotionnelle, soit en découle, ewiest indépendante. Il n’est pas nécessaire
de prendre conscience des modifications physiol@gigpour éprouver une émotion. Ce
chercheur a réalisé des recherches empiriques gaoiremt que le jugement de préférence
(utilisé pour mesurer les réactions émotionnelfesproduit, méme lorsque le sujet n'a pas
accés consciemment au jugement de reconnaissatitieé (ypour mesurer le jugement

cognitif).

Par ailleurs, I'approche de Lazarus (1982) défemgprimauté de la cognition sur
I’émotion. Pour Lazarus, le probleme de base di aliscussion réside dans la notion de
cognition. En effet, pour Zajonc la cognition désgun ensemble de processus délibérés,
rationnels et conscients. Or, pour Lazarus, Manelebien d’autres chercheurs comme
Bagozzi et al. (1999), la cognition peut étre égelet rapide, non controlable et inconsciente,

ce qui peut donc permettre d'évaluer tres rapideémere situation et de déclencher
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subséquemment des réactions émotionnelles, avamhem@ue le sujet ne puisse

consciemment savoir de quoi il s’agit.

Dans le domaine de I'atmosphére du magasin cedtushion est pertinente, et bien
loin d’étre close. Donovan et al. (1994) ont vowduifier comment les variables affectives et
cognitives influencaient ensemble les variables mmmementales. En accord avec Zajonc
(1980), ils ont proposeé ceci : soit les réactiomgnitives (telles que la perception de la qualité
de la marchandise, la variété et spécialisatioatfre et le rapport qualité-prix) seraient
peut-étre une cause potentielle des émotions mssqrendant la visite ; soit ces deux types
de réactions influenceraient de maniére indéperdist réactions comportementales. Pour
tester cette hypothése, ils ont réalisé deux rémgmes sur chacune des variables
comportementales. Sur la variable « plus de tenysséque prévu », la premiére équation
présentait seulement les réactions cognitives conamables explicatives ; et la deuxiéme,
les réactions cognitives et affectives égalemess tésultats ont montré que la deuxiéme
équation avait une variance expliquée plus imptetédlo versus 21%) et était significative —
alors que la premiéere ne I'était pas. Ce résutiafiomait I'importance de prendre en compte
les émotions dans I'étude du comportement du comsdeur dans le point de vente,
puisqu’elles jouaient un role trés important dandécision de passer plus de temps que prévu
dans le magasin. Pour la variable comportementatertant dépensé imprévu », ce sont les
réactions cognitives qui ont influé le plus. Alopur vérifier si les variables affectives
influencgaient les réactions cognitives, Donovaralet(1994) ont procédé a une régression
multiple, aprés quoi les auteurs ont conclu que riemctions cognitives et affectives

influengaient de maniere indépendante le compoméneconsommateur.

Avec la méme préoccupation de comprendre la relaidre les réactions affectives et
cognitives, mais de maniere plus précise, Chebaliehon (2003) ont proposé d’analyser
deux modeles concurrents dans le contexte d'unreeemmmercialle premier modéle, en
accord avec Zajonc (1980), proposait que I'élemdmnt’atmosphere du magasin (I'odeur)
provoquat des émotions positives qui a leur tafluéncaient les perceptions du magasin et
de la qualité des produits, pour ensuite influete@omportement du consommateur. Dans ce

modele-ci, I'’émotion était I'antécédent de la petan (cognition).
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Le deuxieme modéle, en accord avec Lazarus (1982), placait les émstén tant que
médiatrices des perceptions et du comportements Dardeuxieme modele, les perceptions
(cognition) sont les antécédents des émotions. addd’ d’équations structurelles, leurs
résultats soutiennent fortement le modeéle basé’approche de Lazarus. De plus, ils ont
identifié qu’'un élément de I'atmosphére (I'odeurjluencait significativement la perception
de I'environnement d’achat ainsi que celle des tramdises vendues, mais que les émotions
influencaient trés faiblement les dépenses desocommteurs. Ce résultat nous semble treés
pertinent, puisqu’il aide a éclairer les relati@mére cognition et émotion dans le domaine de

I'atmosphere du point de vente.

Dans cette recherche, nous adopterons alors l'appraéfendue par la théorie
cognitive des émotions (Lazarus, 1982). Nous creygoe, dans une situation d’'achat
utilitaire, les émotions ont besoin des cognitiopeur se déclencher. Néanmoins,
contrairement a Zajonc et Marcus (1982), nous estingu’il n'est pas nécessaire d’avoir un
ensemble de processus délibérés, rationnels etieats pour qu’une cognition existe. Dans
leur recherche, pour montrer que les réactionsffs n'avaient pas besoin des cognitions
pour exister, Zajonc et Marcus (1982) ont utili€ rhémorisation comme mesure des
réactions cognitives. En accord avec Lazarus (188Bagozzi et al. (1999), nous estimons
gue les cognitions peuvent étre rapides, non clafii€s et méme inconscientes. Ce qui veut
dire que le fait de ne pas se rappeler des imagegrées précedemment, n’exclut pas la
possibilité d’avoir eu des cognitions en amont éemtions. De plus, les résultats de Chebat
et Michon (2003) favorables a la théorie cognitides émotions dans le contexte de

'atmosphere nous encourage a privilégier cettecgbe.
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2. Les résultats des recherches sur I'influence desmensions Ambiance et
Design

Apres avoir montré comment I'atmosphére du magasinence les réactions des
consommateurs, nous proposons un panorama dess éuogeriques concernant l'influence
des deux dimensions de I'atmosphére prises en eodwis cette étude. Cette recherche se
place dans le contexte tethéorie des inférencegui suppose que les individus fassent des
inférences, en se basant sur les informationsso€igoivent des éléments disponibles dans le
contexte. L’environnement du magasin offre un erdemche d’'informations, tels que les
éléments de design et d’ambiance, que les consannsattilisent pour faire des inférences
sur les produits et sur le magasin (Bitner, 19Baker et al. 2002 ; Bosmans, 2006). Plusieurs
études se sont appuyées sur cette notion d’inférenamontrant des résultats empiriques de
I'effet de I'atmosphére du magasin sur la perceptes marchandises, du prix, des services,
du temps d’attente ; et qui a leur tour influencBintention de fréquentation du magasin
(Baker, Grewal et Parasuraman, 1994 ; Baker e2@2 ; Chebat et al. 1993 ; Grewal et
Baker, 1994 ; Grewal et al. 2003).

Néanmoins, les études menées dans ce champ decrezim® sont pas homogenes,
car elles n'ont pas traité I'atmospheére et ses égsde la méme facon. Quelques études sur
ce théme ont analysé I'atmosphére comme un ensgs#ie dissocier ses composantes. La
manipulation de I'atmosphére créait souvientlistinction entre magasin plaisant et magasin
déplaisant, sans faire d’analyse spécifigue de®msons de I'atmosphére du magasin. Ces
recherches s'intéressaient a évaluer les émotioogoguées par I'atmosphére (plaisir et
stimulation), et leur impact sur les comportemedtapproche et d’évitement des
consommateurs (Mehrabian et Russel, 1974 et 1®¥é@pvan et Rossiter, 1982 ; Baker,
Levy et Grewal, 1992). Le résultat le plus impottabtenu par ces études est que les
émotions ressenties dans le magasin par le constemmpeuvent influencer positivement

leur comportement d’approche.

D’autres études se sont intéressées a analystudiite d’'un élément spécifique de
I'atmosphere, appartenant a I'une ou l'autre desedisions de I'atmosphere. Ces études sont

assez disparates eégalement, parce qu’elles onepreompte diverses variables a expliquer
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dans des contextes d’achat assez variés. Ainsilapauite, seront présentées de maniére

séparée les études concernant d’abord la dimeasiiance et ensuite la dimensiatesign

2.1 L'influence de la dimension Ambiance

Diverses études ont essayé de vérifier I'influedeela dimension ambiance sur les
réactions des consommateurs. En effet, les éléndenis dimension ambiance sont ceux qui
influencent les sens et qui peuvent agir de manigwgerceptible sur les réactions des
consommateurs. Plusieurs éléments ont été étudiémmment dans les études de
performance et de satisfaction au travail. Dansadre de I'atmosphére du point de vente,
Lemoine (2002) a identifié que lorsque la lumietaitéappréciée par le consommateur, elle

était capable d’'influencer la quantité de prodadbetés.

Toutefois, la plupart des études réalisées jusquésent sur cette dimension
concernent les différentes composantes musicalbsdeiur, probablement dues a la facilité
de mise en ceuvre pour les distributeurs. Ainssiplus aspects restent a comprendre, car ces
études sont assez diverses au niveau des varil@gpliquer prises en compte, ainsi qu’'a

celui des éléments manipulés.

Afin de présenter les résultats obtenus jusqu’aguresur l'influence de la dimension
ambiance nous allons nous focaliser uniguement sur l'iafice de la musique d’ambiance.
Vu le grand nombre de recherches existantes cisiéekes autres éléments de la dimension

ambiance (odeur, température, bruit,...), nous nequaipas les présenter dans ce chapitre.
L'influence de la musique d’ambiance sur les réaatis des consommateurs

La musique est un stimulus complexe qui peut &ndi€ en fonction de ses divers
éléments, tels que le tempo, le volume, le rythiméimbre ou encore son style musical. De
ce fait, les études sur l'influence de la musiqoatsassez diverses. Un autre aspect qui
contribue a la diversité de ces études, ce sontdeables a expliquer prises en compte, qui
peuvent étre d'ordre affectif, cognitif ou componental. En effet, les recherches dans ce
domaine ont étudié I'influence de divers élémerdslal musique sur diverses réactions du

consommateur, dans des contextes assez variés@&uersnDe plus, parmi plusieurs relations
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proposees entre la musique et les réactions de®eonateurs, une bonne partie n'a pas été
significativement vérifiée, comme le présententtlsleaux suivants. Quant aux études sur
l'influence de la musique en supermarché, cellesnt encore rares, puisque seulement cing
études ont été identifiees, dont une seule dansotgexte francgais. Finalement, il reste
plusieurs relations a tester et a vérifier, notammsur I'effet du style musical sur les

réactions cognitives et affectives du consommateur.

Pour présenter les recherches réalisées jusqu&emiréur le stimulus musical, une
distinction sera faite selon le type de réactionvpgué chez le consommateur. Nous
présenterons d’abord les effets de la musique damab sur les réactions comportementales,
puis sur les réactions cognitives et pour finir, Ies réactions affectives. Pour chaque type de
réaction il y aura un tableau analytique ou sudfblanc, nous présenterons les résultats qui
se sont révélés significatifs ; et en gris, lesppeitions qui n'ont pas été confirmées par les
auteurs. De plus, pour faciliter la visualisatites, effets figurant en écriture bleue concernent

les études réalisées en supermarché, contextdigpéale cette étude.

2.1.1 Réactions comportementales

L’influence de la musique a été étudiée sur plusieéactions comportementales, qui
peuvent étre regroupées en quatre groupes princigayerformancedu magasinla durée

de la visite)Jesinteractionsavec d’autres individus &s intentions de fréquentkr magasin.

Le premier groupe correspond a toutes les réactions comportementees a la
performance du magasin. En effet, plusieurs autents/oulu vérifier de quelle maniere la
musique pouvait améliorer le chiffre d’affaires thagasin ainsi qu’influencer le montant
dépensé, le nombre de produits achetés et lessachptévus des consommateurs (voir
tableau 1.1). En grande majorité, les études sé istéressees a l'effet du tempo de la
musique, mais tous les chercheurs n'ont pas idénties effets significatifs sur la

performance du magasin.

Concernant les recherches qui ont obtenu des aéssignificatifs, ces derniéres sont
plutét convergentes, indépendamment du contexihdta(supermarchés, centre commercial

ou services). Lorsque le tempo de la musique difiers magasin est lent (versus rapide), les
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consommateurs dépensent plus d’argent (Millimar821,9Milliman, 1986 ; et Caldwell et
Hibbert, 1999), achetent plus d’articles (Erogliad¥ileit et Chebat, 2005), et le magasin fait
un chiffre d’affaires plus important (Milliman, 128 Il est intéressant de noter que le tempo,
malgré son impact sur la performance du magasinseamble pas influencer les achats
imprévus des consommateurs (Sibéril, 2000 ; etlgrddcheit et Chebat, 2005).

Un autre élément important de la musique, c’estsgle musical. Sibéril (2000) a
identifié que la musique de variété (versus clasigncitait les consommateurs a dépenser
plus d’argent et & acheter plus d’'articles dansug&rmarchés. Herrington (1993), et Yalch et
Spangenberg (1993) ont aussi montré que la musiguariété favorisait le montant dépensé
en magasin. Sibéril (2000) a vérifié également dépenses et achats imprévus étaient eux
aussi plus importants avec la musique de varié®vqa la musique classiqgue. Néanmoins,
les résultats identifiés par Areni et Kim (1993nhdain contexte de cave a vins, ne vont pas
dans cette direction. Ils ont montré que lorsqualaique classique est diffusée, le magasin a
un chiffre d’affaires plus important sans que ostdraine une augmentation du nombre de

produits achetés.

Ces résultats nous font penser alors que ce qunesitant, ce n’est pas vraiment un
style de musique fixe, mais sa congruence avegpke de magasin. D0 aux inférences que le
consommateur peut faire, il semblerait que danscomtexte plus populaire comme le
supermarché, la musique de variété soit plus apgepalors que dans une cave a vins, c’est
plutdét la musique classique. Un autre résultatr@gsant est lie a I'effet du volume. Par
exemple, Jacob et Gueguen (2002) ont identifiédgunes un bar, lorsque le volume sonore est

fort, les consommateurs dépensent plus en boisson.

La musique peut également influencer le choix deslyits des consommateurs dans
le supermarché. Selon North, Hargreaves et Mc Kekdil999), il existe une relation
significative entre I'origine géographique de lagique diffusée (francaise, versus allemande)
et les choix des produits (vins frangais ou alledsanlls ont identifié que les consommateurs

achetaient des vins dont l'origine était en congogeavec l'origine de la musique diffusée.

37



Tableau 1.1 — Les effets de la musique sur les réians comportementales liées a la

Variable expliquée

Variable explicative

performance du magasin

Références Ré#tats significatifs

Contexte

Montant dépensé

style musical

Sibéril (2000) mus. de variété > mus. Classique
Herrington (1993) musique préférée > autre
Yalch et Spangenberg (1993) mus. de variété > massigue

renpEEhé
superngarch
grand magasin

style musical * genre

Yalch et Spangenberg uQS{%mmes: mus. variété > mus classiq

mmes: mus classique > mus variété ; .
u%‘and magasin

silence vs. musique

Miliman (1982) tempo lent > tempo rapide supermarché
Caldwell et Hibbert (1999) tempo lent > tempo rapide services

(en boissons) tempo Miliman (1986) tempo lent > tempo rapide servicesstaurant
Caldwell et Hibbert (1999) tempo lent > tempo rapide services

(en nourriture) Caldwell et Hibbert (1999) tempo lent > tempo rapide services

Montant dépensé Silence vs. tempo lent Miliman (1982) supermarché

(non vérifié) Silence vs. tempo rapide Miliman (1982) supermarché

Rieunier (2000)

Silence vs. classique vs. variété Yalch et Spareygn(d990)
Silence vs.classique vs. vari Yalch et Spangenberg (19

silence vs. classique

Guéguen, Jacob et Legoh&aeg)2

magasin de vétements
grand magasin

grand magas
stand forain de bibelotg

style musical * moment journée Sibéril (2000) supermarché
Herrington (1993) supermarché
volume . 4
Smith et Curnow (1966) supermarché
Herrington (1993) supermarché
Miliman (1986) services / restaure
tempo

Rieunier (2000)
Eroglu, Machleit et Chebat (2005)

magasin de vétements
centre commercial

tempo * style musical
tempo * moment journée
notoriété de la musique

Sibéril (2000)
Sibéril (2000)
Rieunier (2000)

supermarché
supermarché
magasin de vétements|

magasin (non vérifié)

notoriété de la musique

Chiffre d'affaires du style musice Areni et Kim (1993 classique > varié cave a vin
magasin tempo Miliman (1982) tempo lent > tempo rapide su@aché
. . silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétements|
Chiffre d'affaires du L i R
tempo Rieunier (2000) magasin de vétements

Rieunier (2000)

magasin de vétements|

Montant dépensé

imprévus
(non vérifié)

tempo

imprévu style musical Sibéril (2000) mus. de variété > mus. classique reopEEhé
Nombre d'achats Sibéril (2000) variété > classique supermarché
imprévus tempo * odeur Mattila et Wirtz (2001 congruence >afee de congruence  mag.gift&cards
Montant dépensé tempo Sibéril_(2000) supermarché
imprévu tempo * style musical Sibéril (2000) supermarché
(non vérifié) tempo * moment journée Sibéril (2000) supermarché
genre * moment journée Sibéril (2000) supermarché
Nombre d'achats Sibéril (2000) supermarché

Mattila et Wirtz (2001)
Eroglu, Machleit et Chebat (2005)

mag. degift&cards
centre commercial

tempo * style musical Sibéril (2000) supermarché

tempo * foule Eroglu, Machleit et Chebat (2005) certommercial

tempo * moment journée Sibéril (2000) supermarché

style musical * moment journée Sibéril (2000) supermarché
Nombre d'articles style musical Sibéril (2000) variété > classique soneché
achetés tempo Eroglu, Machleit et Chebat (:tempo lent > tempo élevé centre commercial

tempo * style musical Sibéril (2000) tempo lent contrebalance feffet nég. gSpermarché

la mus. classique

notoriété de la musique

volume Jacob et Guéguen (2002) volume fort > vdhldadu vol. habituel bar
Nombre d'articles silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétements|
achetés style musical Areni et Kim (1993) cave a vins
(non vérifié) tempo Sibéril (2000) supermarché
Rieunier (2000) magasin de vétements|
tempo * foule Eroglu, Machleit et Chebat (2005) certommercial

Rieunier (2000)

magasin de vétements

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdgris : les propositions non vérifiées ; en bleantexte supermarché
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Diverses études se sont intéressées a la manieréadmusique d’ambiance influence
le comportement d’achat du consommateur. Malgrédlesrs éléments de la musique, la
plupart des évidences empiriques sont liées audeshjau style de la musique. De maniere
générale, nous pouvons dire que ces deux élénrasitsrit le consommateur a dépenser et a

acheter davantage.

Le deuxiéme groupe de réactions comportementales concerne la durée wsite. Les
résultats présentés dans le tableau 1.2 montrentogsque le magasin diffuse une musique
d’ambiance (versus silence) le temps passé dansessaigne est supérieur (Yalch et
Spangenberg, 1990 ; Rieunier, 2000 ; Gueguen, Jeichbgoherel, 2002). Plusieurs études
ont proposé également que le tempo de la musiqueipuencer le temps passé dans le
magasin. Cependant, cette influence a été constai@eement dans le cadre des services,
comme dans un restaurant (Milliman, 1986). Dansn&me contexte, on a identifié que
lorsque le tempo de la musique était rapide, lds/itus consommaient effectivement plus
vite (Bach et Scheeffer, 1979 ; Mc Elrea et Standl'992 ; et Milliman, 1986).

Dans le cadre des supermarchés, les résultatmhpa®convergents. Pour Herrington
(1993) et Sibéril (2000), le tempo n'est pas sigaiff sur le temps passé, alors que pour
Milliman (1982), le tempo rapide augmente la viteesle déplacement des consommateurs.
Les résultats de Smith et Curow (1966) concerrigniillence du volume de la musique dans
un supermarché, indiquent que lorsque la musiquies, le consommateur se déplace plus
vite et par conséquent reste moins longtemps damsalgasin. Herrington (1993) a étudié
également l'influence du volume sonore dans un rso@ehé, mais n’'a pas trouvé le méme
résultat : pour cet auteur, le temps resté en nragesa superieur lorsqu’il s'agira de la

musique préférée des consommateurs (tableau 1.2).
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Tableau 1.2 — Les effets de la musique sur les réans comportementales liées a la
durée de la visite

Variable expliquée  Variable explicative Références Rédtats significatifs Contexte
. Silence vs. mus. instrum. vs. . . . .
Temps passé ) > éNé >
pS p mus. de variété Yalch et Spangenberg (1990) New age > Classiquariéi > Sience grand magasin
. . . . . tand forain d
silence vs. mus. Classique  Guéguen, Jacob et Legoher mus. Classique > silence Z;:btsoraln ©
silence vs. musique Rieunier (2000) musique > silence magasin de vétemeipts
tempo Miliman (1986) tempo lent > tempo rapide servicesstaurant
Caldwell et Hibbert (1999) tempo lent > tempo rapide services
volume Smith et Curnow (1966) volume faible > vottfo supermarché
style musical Herrington (1993) musique préferée > autre supernéarch
Yalch et Spangenberg (1993) new age et variététrimnental grand magasin
. Silence vs. tempo lent vs. ten .
Temps passé rapide P Roballey et al. (1985) services
Silence vs. new age vs. mus.
(non vérifié) Classique rapide vs. mus. de Yalch et Spangenberg (1993) grand magasin
variété
Herrington (1993) supermarché
Sibéril (2000) supermarck
tempo Roballey et al. (1985) services
Rieunier (2000) magasin de vétemeipts
volume Herrington (1993) supermarché
style musical (mus. variété vs.Sibéril (2000) supermarché
mus. classique) Areni et Kim (1993) cave a vins
tempo * genre Sibéril (2000) supermarché
notoriété de la musique Rieunier (2000) magasin de vétemeipts
tempo* moment de la journée  Sibéril (2000) supermarché
style musical *moment de k& gy (5000 supermarché
journée
Silence vs. tempo lent vs. ten . .
Vitesse de rapide Roballey et al. (1985) tempo lent > tempo rapide vises
consommation i
rS;Ziz(;e vs. tempo lent vs. ten Bach et Scheeffer (1979) tempo rapide > tempo lesierce services
tempo McElrea et Standing (1992)  tempo rapide > tempo lent services
Miliman (1986) tempo rapide > tempo lent servicesgtaurant
Vitesse de Tempo (rapide vs. ler Miliman (1982 tempo rapide > tempo le supermarct
déplacement volume Smith et Curnow (1966) volume élevé > volfaible supermarché
Vitesse de Silence vs. tempo lent Miliman (1982) supermarché
déplacement . . - .
(non vérifié) Silence vs. tempo rapide Miliman (1982) supermarché
Nombre de clients
quittant e pOJn'[ de . tempo Areni et Kim (1993) cave a vins
vente sans étre servis
(non vérifié)
Type de produit style musical (origine) North, Hargreaves et origine mus. en congruence avec l'origine supermarché
acheté Y 9 McKendrick (1999) prod > autre mus. P
A tabilité d' i . mus. classique > mus. easy listening et ) P
él‘;c:ép abiite dun prix style musical North et Hargreaves (1998)s":nce qu | 4 ng services / caféteria

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdgris : les propositions non vérifiées ; en bleantexte supermarché

Malgré la non-convergence des résultats, ces étodesmontré que la musique
pouvait, dans certains cas, influencer la duréder@e la visite au magasin. Les résultats
principaux concernent le pouvoir de la musique aeefrester le consommateur plus (ou

moins) de temps dans le magasin, ainsi que deréeda déplacer de maniere plus rapide (ou
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plus lente). Dans le supermarchg, les résultat€ipaux montrent que le temps passé dans le
magasin est plus important lorsque le style musicalespond a la musique de variété (vs.
classique) et lorsque le volume n’est pas trémggeDe plus, il y a des évidences empiriques
selon lesquelles la vitesse de déplacement darsipermarché serait plus rapide avec un
tempo rapide et un volume élevé. Ainsi, il est img@ot que le distributeur fasse attention a la
musique choisie ainsi qu’au volume de cette musafirede provoquer des comportements

souhaitables chez le consommateur.

Le troisiéme groupe concerne les interactions des consommateurs ageechdeurs et
d’autres clients, et aussi leur intention d’intéray a été identifié que le style musical et la
notoriété de la musique n'avaient aucune influeswel'interaction des consommateurs avec
le personnel de vente (voir tableau 1.3). Néanmdinsqu'il y a présence de musique ou que
le tempo est plus rapide, les consommateurs inssegt, ou ont l'intention d’interagir
davantage avec les vendeurs (Rieunier, 2000 ; ib&l., 1995). Dubé et al.(1995) ont
identifié néanmoins que dans un centre commeileialpnsommateur avait plus tendance a

interagir avec d’'autres consommateurs lorsquenipdede la musique était faible.

Tableau 1.3 — Les effets de la musique sur les réans comportementales liées a
I'interaction avec d’autres personnes

Variable expliquée Variable explicative Références Réittats significatifs Contexte

Interactions avec le  Silence vs. musigt Rieunier (200( musique > silenc magasin de véteme

personnel de vente  tempo Rieunier (2000) tempo rapide > tempo lent, 80, magasin de vétementg
style musical (mus. variété vs. . . N

R"_eche rche tyle musi ) (s, v Areni et Kim (1993) cave a vins

d'informations mus. classiqur

Interactions avec le
personnel de vente
Désir d'interagir avec
le personnel de vente
Interaction avec
d'autres clients
Interaction avec
d'autres tempo * foule Eroglu, Machleit et Chebat (2005) certommercial
consommate urs

notoriété Rieunier (2000) magasin de vétements|

services / banque

Dubé, Chebat et Morrin (1995) tempo rapide > terapo | .
commerciale

tempo
Eroglu, Machleit et Chebat (:tempo plus faible > tempo élevé centre commercial

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdfgris : les propositions non vérifiées

Ces études sont importantes, car elles suggerefiiénce de la musique d’ambiance
sur l'interaction du consommateur avec les autegsgnnes. Il semblerait que la présence (vs.

absence) de musique, ainsi que le tempo, incientonsommateur a interagir avec les

vendeurs. Néanmoins, face au tres faible nombreedeerches s’intéressant a I'effet de la
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musique sur les interactions du consommateur, estimons que d’autres recherches sont

nécessaires pour pouvoir tirer des conclusionsesirelations.

Le dernier groupe de recherches, s’intéressant a l'influence de isigue sur les
comportements du consommateur, réunit les résuiésts I'intention de visiter le magasin
ou d’y revenir, ainsi qu’a l'intention d’achat. Pdi@tudes ont identifié des effets directs de la
musique sur les intentions de comportement (vdifewu 1.4), mais il semblerait que la
présence de musique dans le point de vente (veilsagse) favorise l'intention de fréquenter
le magasin (Grewal, 2002). Les résultats ne sositcpavergents. Afin d’identifier quel type
de musique motive le plus le consommateur a y igvEnoglu, Machleit et Chebat (2005)
ont vérifié que dans un centre commercial, la muesigq tempo lent (vs. rapide) était plus
importante, de la méme maniére que la musique ngée{§s. autre) dans une cafétéria (North
et Hargreaves, 1998). Dans un contexte de magasidtdments, néanmoins, Rieunier (2000)
n'a pas identifié d’effet significatif du tempo skenvie des consommateurs d'y revenir ; et
Mattila et Wirtz (2001) ont identifié que c’étaiupdt la musique a tempo rapide qui favorisait

l'intention de fréequenter un magasin de cadeawa#ses de voeux.

Tableau 1.4 — Les effets de la musique sur les réans comportementales liées a
I'intention de visiter le magasin

Variable expliquée Variable explicative Références Réftats significatifs Contexte
. i laisant faible . . . .

Intention d'achat musuge plaisante (avec fai Gorn, Goldberg, Basu (1993) musique plaisante >eautr laboratoire /produit

conscience)
. Silence vs. mus. gaie vs. mus. . .

Intention d'achat . g Alpert et Alpert (1990) magasin dgift&cards

(non vérifié) silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétements
tempo Rieunier (2000) magasin de vétements
notoriété de la musique Rieunier (2000) magasin de vétements

Envie de revenir dans tempo Eroglu, Machleit et Chebat (:tempo lent > tempo rapide centre commercial

le point de vente style musical North et Hargreaves (1998) musiquéépéé > autres services / caféteria

Enwg de revenir dans silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétements

le point de vente

(non vérifié) tempo Rieunier (2000) magasin de vétements|
tempo * foule Eroglu, Machleit et Chebat (2005) certommercial
notoriété de la musique Rieunier (2000) magasin de vétements|

Intention de Silence vs. Musique classic  Grewal et al (200: + corrélation positive coef.: + 0, bijoutier

fréquentation tempo Mattila et Wirtz (2001) tempo rapide > tempt le magasin dgift&cards

(patronage intentior)  tempo * odeur Mattila et Wirtz (2001) congruence saire de congruence magasirgde&cards

Envie de visiter le . NP . P

stand re commandé style musical North et Hargreaves (1998) musiquéépéé > autres services / caféteria

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdgris : les propositions non vérifiées
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Contrairement aux postulats théoriques, diversatiers n'ont pas montré d’effet
significatif de la musique sur l'intention de fré&miation du magasin. Cela suggere la
présence éventuelle de variables meédiatrices &ntrausique et I'intention de fréquentation.
Afin de complémenter les recherches appartenaet graupe, notre recherche s’intéresse a
I'effet du style musical sur l'intention de fréquation du magasin, dans un contexte d’achat

utilitaire, mais aussi au réle médiateur des cagmstet des émotions.

Nous venons de présenter les études s’intéresdaaited de la dimensiorambiance
sur les réactions comportementales du consomma&eaus le paragraphe suivant, nous allons
exposer les diverses recherches empiriques comtdiimdluence de cette dimension sur les

cognitions du consommateur.

2.1.2 Réactions cognitives

Des études empiriqgues ont montré que la musiquakdance pouvait influencer les
cognitions du consommateur. Les résultats obtemsguja présent sont liés a la perception
temporelle, a la perception des marchandises vendirsi qu'a la perception du magasin en

SOI.

En ce qui concerne l'influence de la musique supdaception du temps passé en
magasin, différents types de musique se sont revaétes a réduire ou prolonger cette
perception (voir tableau 1.5). Des études surmgpted’attente au téléphone ont montré que la
présence dune musique (vs. absence) diminuait elmps$ d'attente percu par les
consommateurs (North, Hargreaves et Mc Kendrick9b9 et Gueguen et Jacob, 2002). Au
contraire, dans le contexte de 'atmosphere dutpmtEnvente, la présence de musique semble

augmenter la perception du temps d’attente (Hubéet Chebat, 1997 ; Rieunier, 2000).

Bailey et Areni (2006) affirment que pour étudier perception du temps, il est
important de prendre en compte le contexte, puidguperception temporelle n’est pas
formée de la méme maniére lorsque I'individu estsdane situation d’attente, ou lorsqu'il est
occupé par une activité sans réfléchir au tempwigui de s’écouler. Selon leurs résultats, la
perception du temps passé est plus courte lorsegigélpondants sont engagés dans des

activités sans rapport avec le temps, comme dameagasin, que lorsqu’ils sont en attente
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d'un événement. Dans une situation d’attente, lgsuss ont montré que lorsque la musique

était familiere pour les consommateurs, la peroepdu temps d’attente était plus courte.

Néanmoins, les chercheurs ont identifié que cett efé la familiarité était significatif
uniguement dans les cas de musiques diffuséesutie @urée. Si les musiques diffusées sont
de longue durée, il n’y a pas de différence papodpa la perception du temps d’attente. Les
auteurs ont montré également que ces résultatsier@ipas valables dans une situation dans
laquelle le consommateur était occupé par une iigtisans faire forcément attention au
temps passé. Dans ce cas, 'effet de la familiawgc la musique est tout a fait inverse. lls
ont identifié que lorsque la musique était famdi@u consommateur, il avait 'impression que
le temps s’était écoulé plus lentement que lordigutee I'était pas. De la méme maniere,
Bailey et Areni (2006) ont montré que cet effetitéggnificatif uniquement pour les
musiques de courte durée. Yalch et Spangenber@)E0Rur tour ont identifié que dans un
grand magasin, c’était plutét quand le consommatéttait pas familiarisé avec la musique

diffusée que la perception du temps passé étadtrsupe.

Tableau 1.5 — Les effets de la musique sur les ré@ans cognitives liées a la perception

temporelle
Variable expliquée  Variable explicative Références Rédtats significatifs Contexte
. Sience vs. mu§. _a ppreciee VS'Hui, Dubé et Chebat (1997) avec musique > silence nqu@commerciale

P. temps passé mus. non appréci

Silence vs. musique Rieunier (2000) musique > sdlenc magasin de vétementd

mus. Familier Yalch et Spangenberg (19 mus. non familiere > mus. familié grand magas

. ge: . igre > . !
mus. familiere * durée mus. Bailey et Areni (2006) mus. courte durée: mus. famiicre M Sboratoire

non familiére; mus. longue durée: ns

mus.famiiere vs. non familié Bailey et Areni (200¢ mus. familiére > mus. non familié laboratoir
Silence vs. new age vs.

P.temps passé e T e v Yalch et Spangenberg (1993) grand magasin

(non vérifié) style musice Baker et al (200: magasin dgift&card
tempo Rieunier (2000) magasin de vétements|
notoriété de la musiq Rieunier (200C magasin de véteme!

o Silence vs. vol.élevé. vs. vol. Cameron (1996) volume élevé > volume faible > séencservices

P. durée dattente . . K ) ) .
silence vs. musiq Hui, Dubé et Chebat (19¢  musique > silenc bangue commercie
musique plaisante Hui, Dubé et Chebat (1997) mugiaisante > musique deplaisante banque commerciale
mus.familiere vs. non famiie Bailey et Areni (200¢ mus. non familiére > mus. familié laboratoir
mus. familiere * durée mus. Bailey et Areni (2006) mus. courte durée: mus. non famiiere Eboratoire

mus. familiére; mus. longue durée: ns
P. durée dattente

A tempo Chebat, Gélinas-Chebat et Filiatrault (1995) ngbe commerciale
(non vérifié)

Légende : sur fond blanc : les résultats vérifigisr;fond gris : les propositions non vérifiées
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Les recherches concernant l'effet de la musique lauperception du temps ne
présentent pas de résultats convergents. Néanmdars le cadre de l'atmosphere du
magasin, il semble que la musique familiére, colpar des morceaux inconnus, soit plus
accessible a la mémoire ; et que cela favorisepluseforte association d’événements pendant
la durée de l'activité, en provoquant ainsi 'augiation de la perception du temps passé en

magasin.

Le deuxieme facteur d’'influence de la musique sarmréactions cognitives concerne la
perception des consommateurs liée aux produitemices du magasin. Les €léments de
latmosphere peuvent communiquer des messages tamp®r qui permettent aux
consommateurs de faire des inférences sur la udbs produits (Baker et al. 1994 ;
Zeithaml, 1988). Néanmoins dans le cas de la masigs études ne sont pas nombreuses
(voir tableau 1.6). Cameron (1996) a identifié quuolume faible provoquait des perceptions
plus positives sur le service ; et Gorn, Goldberd@dasu (1993) ont vérifié que lorsque la
musique plaisait au consommateur, sa perceptiopmekiits était plus positive. La musique
semble influencer également la perception du pes sharchandises. Yalch et Spangenberg
(1993) ont identifié que le style de musique infigait I'image «bon marché » des
marchandises. Baker et al. (2002) a leur tour asritré que la perception de la musique était

négativement corrélée avec la perception du prixmarchandises.

Tableau 1.6 — Les effets de la musique sur les ré@ans cognitives liées a la perception de
la marchandise ou au service

Variable expliqguée Variable explicative Références Réftats significatifs Contexte
P. service offert volume Cameron (1996) volume faible > volume élevé vises
P. service Silence vs. tempo lent Tansik et Routhieaux (1999) salle d'attente hopital
(non vérifie) perception de la musique Baker et al (2002) magasin dajift&card
P. globale d'un produit musique plaisante Gorn, Goldberg, Basu (1993) nlasapte > autres laboratoire /produit
P.prix marchandises perception de la musique Baker et al (2002) - caioélaégative, coef.: -0,21 magasingié&card
March:fmd|ses bon style musical Yalch et Spangenberg (1993) mus. variété > mus classique ou n(‘:‘V\g’;rand magasin
marché age
P.attributs d'un produit musique plaisante Gorn, Goldberg, Basu (1993) laboratoire /produit
r . perception de la musique Baker et al (2002) magasin deift&card

P.qualit handi -

qualite marchandise Yalch et Spangenberg (1993) grand magasin

i 'avoi style musical

lipiSsele ClEve y Yalch et Spangenberg (1990) grand magasin

dépensé plus que prévu

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdfgris : les propositions non vérifiées
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Les recherches s’intéressant a I'effet de la muesisur la perception de l'offre du
magasin suggerent que la musique diffusée en nmagasgse améliorer (ou porter préjudice
a) 'image des produits en termes de prix et dditgu&et effet reste cependant a confirmer,
vu que certaines de ces recherches n’'ont pas @bsdervariation significative dans I'image
des produits ou services en fonction de la musitjladre recherche essayera d’'apporter des
éléments afin de mieux comprendre linfluence demlasique sur la qualité pergue des

produits, dans un contexte d’achat utilitaire.

Un troisiéme facteur cognitif étudié par les reches précédentes sur I'influence de
la musique d’ambiance concerne la perception duasiagDes études ont montré que le style
de musique pouvait influencer I'image que le cons@teur avait de I'environnement ou il se
trouvait. North et Hargreaves (1998) ont identifige la méme cafétéria pouvait avoir des
images trés différentes selon le style musical.cAeestyle classique, la cafétéria était percue
comme ‘sophistiquée, spirituelle et féminine’. Adaanusique de variété, elle était percue en
tant que ‘stimulante, jeune, gaie, branchée, anteshas de gamme’ ; ou encore comme ‘de
mauvais golt’ avec le styleasy listening Comme le montre le tableau 1.7, Yalch et
Spangenberg (1993) ont vérifié que la musique diétéaétait plus associée a I'image ‘bas de

gamme’ que la musique classique.
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Tableau 1.7 — Les effets de la musique sur les réians cognitives liees a la perception

du magasin
Variable expliquée Variable explicative Références Ré#tats significatifs Contexte
P. magasin tempo Mattila et Wirtz (2001) tempo rapide > tempd le magasin dgift&cards
tempo * odeur Mattila et Wirtz (2001) congruence saire de congruence  magasigdekcards
style musical Broekemier (1993) mus. en congruenaatre magasin de vétements
mag. bas de gamme style musical Yalch et Spangenberg (1993) variét@ssgue et new age grand magasin
env. naturel Silence vs. classique vs. variété Yalch et Sparegggnti993) variété > silence > classique > new agandgmagasin

env. stimulant, spirituel,
frais, amusant, féminin, ~ Silence vs. easy listening vs.

] 5 . North et Hargreaves (1998) avec musique > silence rvices / caféteria
dynamisant, ala mode, classique vs. pop
sensuel
L Silence vs. easy listening vs. ; . . S
env. paisible Y 9 North et Hargreaves (1998) sience > avec musique rvices / caféteria

classique vs. pop

env. stimulant, jeune,
gaie, bas de gamme,

amusant, dynamique, & la North et Hargreaves (1998) mus. pop > classiqemsy listening  services / caféteria

mode, frais style musical

env. .sp.iritu’el, P North et Hargreaves (1998) mus. classique > esteying et pop  services / caféteria
sophistiqué, féminin et

env. de mauvais godt North et Hargreaves (1998) mus. easy listenin@ssidue et pop  services / caféteria
env. stressant Silence vs. mus. appréciée v¢ Hui, Dubé et Chebat (1997) banque commerciale

env. accueillant, .
Silence vs. new age vs. mus.

spacieux, modeme, et AR e VA Yalch et Spangenberg (1993) grand magasin

calme

env. masculin, cérébral, Silence vs. easy listening vs. . o
haut de gamme, rebelle, classique vs. p North et Hargreaves (1998) services / caféteria
atmosphere différente  silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétement

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdfgris : les propositions non vérifiées

Ces recherches ont montré que la musique d’ambiaegevéhiculer des messages a
propos du magasin. De ce fait, il est pertinent gggecommercants identifient les images
associées a chaque style musical, afin d’en chersigui soit en accord avec I'image qu’ils

veulent donner de leur magasin.

2.2.3 Réactions affectives

La musique d’ambiance peut également influencer rigactions affectives du
consommateur. Brand (1963) dans Smith et Curnowg) S&ffirme que la musique dans le
supermarché est destinée a faire une expérienchal’alus agréable, et peut éventuellement

minimiser I'attention des consommateurs au coat @un chariot rempli de marchandises.
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De nombreuses études ont mesuré les émotionsexgriééchelle PAD de Mehrabian
et Russel (1974). Le tableau 1.8 ci-apres présmgeesultats pour l'influence de la musique
en magasin. Dans le cadre des supermarchés, digét [ style de musique « variété »
(versus classique) qui provoque le plus de plaisaz le consommateur, notamment lorsque
son tempo est rapide (Sibéril, 2000). Cet autewgirdié également une triple interaction entre
le style de musique, le tempo de la musique et denemt d’audition dans la journée, en
indiquant que le pouvoir plaisant de la musiqueal&été était accru, lorsque son tempo était
rapide et le magasin en période de pointe. La messgmble aussi influencer la stimulation
des consommateurs. Sibéril (2000) a montré qu’'einge de pointe, le consommateur se sent
plus stimulé par la musique a tempo rapide. Néanspdés résultats ne sont pas convergents
concernant l'influence de la musique sur la stimoka Yalch et Spangenberg (1990) ont
montré que dans un grand magasin, le consommataiirngoins stimulé par la présence
d’'une musique (versus silence) ; alors que Rieu2i@d0) a verifié que, dans un magasin de
vétements, le consommateur était plus stimulé gatimulus musical. Le troisieme élément
de I'échelle PAD concerne la « dominance » et rda pté verifié empiriguement dans le

cadre du magasin.
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Tableau 1.8 - Les effets de la musique sur le plaisla stimulation et la dominance
(PAD) liées a la perception du magasin

Variable expliquée Variable explicative Références Réttats significatifs Contexte
Plaisir tempo Mattila et Wirtz (2001) tempo rapide > tempt le magasin dgift&cards
. Sibéril (2000) mus. de variété > mus. classi supermarck
style musical . fesoz Y
North et Hargreaves (1998) musique préférée > aut caféteric
. o t ide potentialise l'effet positif .
tempo * style musical Sibéril (2000) empo ra.r,n © polentiaise fefiet pos Isupermarche
de la variét
tempo * style * moment journé&ibéril (2000) pouvorr plaisant .de a varlet,e es‘.accsrﬂpermarché
avec tempo rapide et en pér. pointe
tempo * odet Mattila et Wirtz (2001 congruence > absence de cong. p< magasin dgift&cards
Plaisir Sience vs. classique vs. var Yalch et Spangenberg (19 grand magas
(non vérifié) Silence vs. classique vs. var Yalch et Spangenberg (19 grand magas
silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétement$
Chebat, Gélinas-Chebat et Filiatrauft (1995) barazpremerciale
. Sibéril (2000) supermarché
P Herrington (1993) supermarché
Rieunier (2000) magasin de vétement$
. Cameron (1996) services
Herrington (1993) supermarché
notoriété de la musique Rieunier (2000) magasin de vétement
tempo * moment journée Sibéril (2000) supermarché
style * moment journée Sibéril (2000) supermarché
Stimulation Silence vs. classique vs. variété Yalch et Spargggnd990) sience > mus. variété> mus. classige@dymagasin
silence vs. musiqt Rieunier (200C musique > silenc magasin de véteme
style musical Ya!ch et Spangenberg (1990) S|Ienc.el > mus. mstntﬂh(_e grand magasin
Sibéril (2000) mus. variété > mus. classic supermarck
. o t ide potentialise l'effet positif .
tempo * style musical Sibéril (2000) empo ra.r,n © polentiaise fefiet pos Isupermarche
de la variét
. PP ir stimulant du t id t .
tempo * moment de la journée Sibéril (2000) pouvoIr S |m,u.an N e”?po rapie essupermarche
accru en période de poi
tempo * style * moment Sibéril (2000) pouvoir stimulant de la .vanete est supermarché
accru avec tempo rapide et en |
. . PR ir stimul | iété .
style musical * moment journéesibéril (2000) pouvor stlm,u.ant de ia yanete est supermarché
accru en période de poi
Stimulation Sience vs.classique vs. variété  Yalch et Spanggr{i€93) grand magasin
(non vérifié) Chebat, Gélinas-Chebat et Filiatrauft (1995) barmpramerciale
Sibéril (2000) supermarché
tempo . .
Herrington (1993) supermarché
Rieunier (2000) magasin de vétement$
volume Herrington (1993) supermarché
notoriété de la musique Rieunier (2000) magasin de vétement
Dominance Silence vs.classique vs. variété  Yalch et Spanggr{i®90) grand magasin
(non vérifié) tempo Chebat, Gélinas-Chebat et Filiatrauft (1995) ngba commerciale

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdgris — les propositions non vérifiées ; en bimontexte supermarché

Diverses recherches dans le cadre de I'atmosphepoitit de vente ont mesuré les
réactions affectives par I'échelle de MehrabiaRessell (1974). Malgré sa large application,
les résultats ne sont pas convergents et certharsteeurs n'ont pas réussi a identifier le role
médiateur des émotions avec I'échelle PAD. Commes f@avons montré précédemment, il
est possible que les limites rencontrées par aferehes soient liées a la dimensionnalité des

émotions. Aujourd’hui, divers auteurs acceptemd&pendance des émotions positives et
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négatives. De ce fait, notre recherche essayeppaditer des éléments sur le role médiateur

des émotions positives et négatives en tant quetrents indépendants.

Le tableau 1.9 suivant présente linfluence de lasique d’ambiance sur d'autres
réactions affectives. Les résultats montrent quenepo lent de la musique a le pouvoir de
détendre davantage le consommateur que lorsdy'd pas de musique (salle d’attente d’'un
hoépital ; Tansik et Routhieaux, 1999) ; ou lorstpi¢empo est rapide (supermarché, Sibéril,
2000). Malgré l'idée préconcue de la musique dapssiassociée a la détente, ce n'est pas
vraie dans un supermarché. Sibéril (2000) a momie la musique de variété rendait les
individus plus détendus que lorsque la musiquelestyle classique. Ces résultats indiquent
également que cet effet est accru lorsque le temspdent et que le magasin est en période
commerciale creuse. La musique peut aussi influenpesitivement I'humeur des
consommateurs. Dans le cadre du supermarché, ISi#000) a identifié que les
consommateurs se sentaient plus gais lorsque lauoeuétait du style variété, et notamment

en cas de musique au tempo rapide et dans le majag en période de pointe.
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Tableau 1.9 - Les effets de la musique sur d’autregactions affectives liées a la
perception du magasin

Références Contexte

Variable expliquée

Variable explicative Rédtats significatifs

Relaxation Silence vs. tempo lent Tansik et Routhieaux (1996¢mpb lent > silence sale d'attente hopitpl
Détente tempo Sibéril (2000) tempo lent > tempo rapide supech@
style musical Sibéri (2000) mus. variété > mus. silpe supermarché
C ouvoir de détente de la variété est .
tempo * genre * moment Sibéril (2000) P supermarché
accru avec tempo lent et en per.
. . Lo ouvoir de détente de la variété est .
genre * moment de la journée  Sibéri (2000) P ) supermarché
acrue en periode creuse
Relaxation tempo * genre musical Sibéril (2000) supermarché
(non vérifié) tempo * moment de la journée Sibéril (2000) supermarché
- Silence vs. mus. gaie vs. mus, . . ) laboratoirefcartes de
Humeur positive wriste g Alpert et Alpert (1990) mus. gaie > silence > muiste VOeUX

musique plaisante Gorn, Goldberg, Basu (1993) masagpite > autres laboratoire / produif
Silence vs. new age faiblement
complexe vs. new age
moyennement complexe vs.
new age fortement complexe

vs. mus. d'orgue

silence > new age moyennement
North et Hargreaves (1996omplexe > new age peu complexe services/ restaurant
new age complexe > mus. d'orgue

silence vs. mus. Classique Grewal et al (2003) +étation positive, coef.: 0,15 bijoutier
Humeur silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétemenfs
Humeur positive tempo Herrington (1993) supermarché
(non vérifié) volume Herrington (1993) supermarché
style musical Broekemier (1993) magasin de vétemenfs
Zr?]z(t)igiielle N Z];;zgz;euee vs. Mus. non Hui, Dubé et Chebat (1997) mus. appréciée > musappréciée banque commercialp
Gaieté tempo Sibéril (2000) tempo rapide > tempo lent supech&
style musical Sibéril (2000) mus. de variété > misssigue supermarché
tempo * style musical Sibéril (2000) tempo ra.gd,e potencialse feffet pos@[lpermarché
de la variété
tempo * genre * moment Sibéril (2000) pouvorr gai de Ia_ variete est accr.u supermarché
avec tempo rapide et en per. pointe
Gaieté tempo * moment de la journée  Sibéril (2000) supermarché
(non vérifié) genre * moment de la journée _ Sibéril (2000) supermarché
Stress Silence vs. tempo lent Tansik et Routhieaux (1999Jence > tempo lent salle d'attente_hopithl

Stress (non vérifié)
Frustration, irritation
et insatisfaction liée ¢
l'attente

silence vs. musique Rieunier (2000) magasin de vétemenfs

Silence vs. mus. appréciée vs,

ol Hui, Dubé et Chebat (1997)
mus. non appréciée

banque commerciale

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdfaris : les propositions non vérifiées ; en bleantexte supermarché

Notre recherche s’intéresse a l'effet de la dimmmshmbiance et de la dimension
Design sur les réactions des consommateurs. Amsils avons présenté les résultats
empiriques obtenus par les recherches précédemesrnant I'effet de la musique, élément
de la dimension Ambiance choisi par cette recherEhiabord, nous avons montré que la
musique d’ambiance pouvait influencer les réactioomportementales du consommateur
lies a la performance du magasin (telles que letamb et le nombre de produits achetés), a
la durée de la visite, aux interactions avec léseawoccupants du magasin, et a I'intention de
fréquentation. Ensuite, nous avons présenté |ledtaiés concernant I'influence de la musique

d’ambiance sur les réactions cognitives. Nous avoostré que la musique avait un effet sur
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la perception temporelle, la perception des predail services et sur lI'image percue du
magasin. Enfin, nous avons exposé les recherchetressant a I'effet de la musique
d’ambiance sur les réactions affectives du consaeumaNous avons présenté les résultats
obtenus avec I'échelle PAD de Mehrabian et Rugdé€if4) et avec d’autres émotions non
comprises dans cette échelle. Dans le prochairggrae, nous allons nous intéresser aux
résultats empiriques des recherches précédenteseroant la dimension Design de
I'atmosphere du point de vente. Pour cela, nownslmontrer d’abord les résultats obtenus
au niveau comportemental ; ensuite nous présergdemrésultats au niveau cognitif ; et

enfin, nous exposerons les résultats obtenus aamiaffectif.

2.3 L'Influence de la dimension Design

La dimensiondesign concerne la maniére dont le magasin est orgadisgt les
produits sont exposés, et tous les éléments guwemeletre manipulés afin de créer un
environnement d’achat agréable aux yeux. Le depemt influencer les perceptions sur
I'unité, 'harmonie, la répétition, la symétrie.deut aussi influencer le rythme (mouvement),
contraster des éléments du magasin, mettre enrvatreproduit donné ou encore jouer sur
I'effet de surprise (Bell et Ternus, 2006). Le desiest composé d'éléments tels que la
couleur, la texture, les proportions a l'intérielir magasin, la taille des éléments, ainsi que
leur apparence et forme, la maniere dont les pt®doint disposés sur les rayons, ainsi que le

cheminement du consommateur a I'intérieur du magasi

La couleur, par exemple, est un élément tres @tpiar les distributeurs et souvent
variée en fonction des saisons. Kueller et Mikebid1993) et Valdez et Mehrabian (1994)
ont montré que les couleurs chaudes (rouge, orgagee) augmentaient le niveau de
stimulation des individus. La couleur peut ausserder le consommateur a l'intérieur du
magasin. Selon Bellizi, Crowley et Hasty (1993% ®nsommateurs se sentent plus attirés
par les couleurs chaudes. La couleur est aussi@gicomme critere lors de la disposition des
produits sur les rayons, afin qu’ils soient coomués et/ou dans un ordre logique pour le
consommateur. Un autre aspect important, c’estytaétrie lors de la présentation des
produits. Les commercants essayent de regrouperadesiits en fonction de leur forme. (Bell
et Ternus, 2006).
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Des études en psychologie environnementale ont aéééqu’une des fonctions les
plus importantes de I'espace (qui dans cette éaslide magasin) résidait dans la capacité de
faciliter les objectifs des occupants. (Canter,3198té dans Baker, 2002). Le consommateur
doit se sentir a l'aise dans le magasin, il doiivo@r chercher et trouver facilement les
différents produits. Néanmoins, lorsque la taclae@mplir dans le magasin est complexe ou
lorsque l'individu est sous pression, ou encoresqae le consommateur est dans un
environnement de libre-service ou il doit agir teeul (sans compter sur les vendeurs pour

I'aider), la dimension design de I'atmosphére detvencore plus importante (Bitner, 1992).

Afin de synthétiser les études réalisées dansrgad® du design de I'atmosphére du
point de vente, nous allons exposer les résultatisnos jusqu’a présent. Nous analyserons
d’abord l'influence des éléments du design suri@gortement des consommateurs, ensuite,

sur les réactions cognitives, et finalement surdestions affectives.

2.3.1 Réactions comportementales

Dans le domaine du design de I'atmosphére, leseétgdnt moins nombreuses que
celles sur la musique, néanmoins elles présentestrésultats importants. Concernant les
réactions comportementales (voir tableau 1.10)|iZelet Hite (1992) ont montré que la
couleur bleue (versus rouge) pouvait augmentertehition de comportement des
consommateurs, ainsi que favoriser le choix vesspteduits plus chers. Schlosser (1998), a
son tour, a montré que lorsqu’on devait acheter mtesluits de consommation courante,
l'intention d’achat était plus importante lorsquee rhagasin avait une image de discount ;
néanmoins, lorsque le consommateur recherche wuiprpour une occasion spéciale, son

intention d’achat est plus importante dans un mag#es prestige.
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Tableau 1.10 — Influence du design sur les réactiscromportementales des

consommateurs
Variable expliquée Variable explicative Références Réttats significatifs Contexte
i *
Comportement d'approche \I;;:gene Mentale * but de la Roy et Tai (2003) + corrélation positive coef: 0,64 agnd'ameublement
Attraction physique/ se couleur Bellizzi, Crowley et Hasty (1983) couleur atia > couleur froide  lab, mag.d'ameublemént

rapprocher des murs
Choix d'un produit plus cher couleu Belizzi et Hite (1992 mag. Bleu > mag. Rou lab, achat télévisic
items de consommation courante:

discount> prestige; items mag. prestige vs. mag
ocasions spéciales: mag prestigdiscount
magdiscount;

Inte ntion d'achat type de magasin * occasion  Schlosser (1998)

couleur Bellizzi et Hite (1992) mag. Bleu > mag. Reug lab, achat télévision
Int.faire courses au mag. couleu Bellizzi et Hite (1992 mag. Bleu > mag. Rou lab, mag. d'ameublem¢
Int. passer plus de temps  couleur Bellizzi et Hite (1992) mag. Bleu > mag. Reug lab, mag. d'ameublement
Envie de revenir dans le
point de vente couleur Bellizzi et Hite (1992) lab, mag.d'ameublemerjt

(non vérifié)

Inte ntion d'interagir avec
d'autres personnes couleur Belizzi et Hite (1992) lab, mag.d'ameublement
(non vérifié)
Temps passé

P couleur Bellizzi et Hite (1992) lab, achat télévision
(non vérifié)

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdgris : les propositions non vérifiées

De maniére générale, ces études ont montré quedgrd pouvait influencer des
comportements physiques ainsi que des intentionsoteportement. Cependant, malgré
I'intérét croissant des distributeurs par le desilyn magasin (Di Rosa, 2009), les études
empiriqgues sont encore peu nombreuses. Aprés aqinseé les résultats obtenus sur
I'influence du design au niveau comportemental,snallons maintenant montrer les résultats

des recherches précédentes au niveau cognitif.

2.3.2 Réactions cognitives

Le design de la méme maniére que la musique, peut influetes réactions
cognitives des consommateurs (voir tableau 1.1akeBet al (2002), qui ont manipulé les
couleurs des murs, I'exposition, la dispositiol’@tganisation des produits, ont montré que
lorsque la perception de la dimension design @tsttive, les individus avaient I'impression

d’avoir passé moins de temps dans le magasin.

Le design influence aussi la perception de la tuales produits vendus. Si les
consommateurs identifient le magasin comme nomditret pauvrement entretenu, il est

possible gu’ils transferent ces mémes qualités lesrproduits de marquistributeurvendus
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dans le magasin. Richardson, Jain et Dick (1996)vérifié lors d'une expérimentation en
supermarché que lorsque le magasin était positimeragencé (versus mal agencé), les
produits de marque de distributeustaient mieux percus en termes de qualité. Sadloss
(1998) a son tour, a montré que l'atmosphere duasiaginfluencait la perception des
marchandises ditesociales(bijoux, parfum) mais non celles qui sont utilites (aspirateur,
ouvre-boite, brosse a dents). Il a montré que ErEmandisesocialesétaient mieux évaluées
lorsqu’elles étaient proposées dans un magasimedtige que dans un magasindiscount;
alors que pour les produits utilitaires I'atmosghiiinfluencait pas la perception de la qualité
des marchandises. Cela peut étre justement lanrpmar lagquelle les résultats de Richardson,
Jain et Dick (1996) n'ont pas été vérifiés pour peeduits de marque nationale dans un
supermarché. lls ont vérifié que I'atmosphére dintpde vente n’avait aucune influence sur
la perception de la qualité de ces produits. Umeardsultat intéressant identifié par ces
auteurs est que lorsque le magasin est bien ageéntg,a pas de différence significative
entre les perceptions liées a la qualité des prodiei marque nationale et celles a I'égard des
produits de marque de distributeur ; alors que dEmsnagasins mal agencés, les produits de

marque nationale sont mieux percgus que les prodeitearque de distributeur.

Des études ont montré également que le design panflaencer la perception du
prix des produits : lorsque I'image du design esifive (Baker et al. 2002) ou lorsqu’il y a
moins de produits disposeés sur les rayons (SmiBugts, 1996), les consommateurs pensent

que les prix sont plus élevés.

Le design influence également I'image que le comsateur a du magasin. Greenland
et McGoldrick (1994) ont montré qu'une banque comuiae avec un design traditionnel
revétait une image plus autoritaire, alors queeceilec un design moderne serait pergue
comme plus technologique et étonnante. La coules wohurs influence également la
perception des consommateurs. Pour un magasin didement, les couleurs froides donnent
une image plus positive, plus attractive et détendilors que les couleurs chaudes donnent

une image plus négative et tendue.
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Tableau 1.11 — Influence du design sur les réactiercognitives des consommateurs

Références

Contexte

Variable expliquée
Perception du temps passéPerception de la dim.design

Variable explicative

Ré#tats significatifs
Baker et al (2002)

-&ation négative, coef: -0,44 maggiét&cards

la marchandise

de distributeur
Marchandises actuelles

Perception de la dim.des

Baker et al (200: + corrélation positive, coef: 0,

mag. degift&cards

Perception de la qualité de

type de magasin * type de
produit (social vs. utiltaire

social: mag. prestige > mag.

Schlosser (1998) discoun;

mag. prestige etiscount|

Marchandises de marque

magasin esthétique vs. non
esthétiqu
couleur

. . . i théti >
Richardson, Jain et Dick (1996)maga,15_m esthetique > non
esthétiqu

Bellizzi, Crowley et Hasty (1983) mur en eaulchaude

supermarché

lab, mag.d'ameubleme

la marchandise

nationale

marchandise

Perception de la qualité de

type de magasin

type de magasin * type de
produit (social vs. utilitaire

Schlosser (1998)

Schlosser (1998) utiitaire: ns

mag. prestige etiscount|

Marchandises de marque

Selection adéquate de la

couleu
magasin esthétique vs. non
esthétiqu

couleur

Belizzi, Crowley et Hasty (198
Richardson, Jain et Dick (1996)

Belizzi, Crowley et Hasty (1983)

lab, mag. d'ameubleme

supermarché

Perception du prix des
marchandises

Perception de la dim.des
gté de produits en lineaire

Baker et al (200:
Smith et Burns (1996)

+ corrélation positive, coef: 0,

nsde produit> plus de produit hard discount

mag. degift&cards

qté de étuis SKU (pack
fournisseur

Smith et Burns (1996)

moins de SKU > plus de SKU

ftbsdount

Perception du prix des

Facilit¢ d'approche

design traditionnel vs.moderne

e i couleur Belizzi, Crowley et Hasty (1983) lab, matardeublement|
Pe fception du service Perception de la dim.design ~ Baker et al (2002) +édattion positive, coef: 0,41  mag.dét&cards
interpersonnel

Greenland et Maciggl@i994) moderne > traditionnel

banque commerciale

Perception du service
interpersonnel

design traditionnel vs.

moderne

Greenland et Macigkl1994)

banque commerciale

sortir facilement

importance de rentrer et

design traditionnel vs.

moderne

Greenland et Macigkl§1994) traditionnel > moderne

banque commerciale

Image magasin

mag. technologique,
étonnant

mag. autoritaire

design traditionnel vs.

design traditionnel vs.

moderne

moderne

Greenland et Macigkl§1994) moderne > traditionnel

Greenland et Macigkl§1994) traditionnel > moderne

banque commerciale

banque commerciale

mag. négatif couleu Bellizzi, Crowley et Hasty (198 mur en couleur chau lab, mag. d'ameubleme
mag. Positif couleur Belizzi, Crowley et Hasty (1983) mur en eaulfroide lab, mag. d'ameubleme
mag. Attractif couleu Belizzi, Crowley et Hasty (198 mur en couleur froic lab, mag. d'ameubleme
mag. Tendu couleur Bellizzi, Crowley et Hasty (1983) mur en eaulchaude lab, mag. d'ameublemg
mag. Détendu couleu Bellizzi, Crowley et Hasty (198 mur en couleur froic lab, mag. d'ameubleme
mag. Modeme couleur Belizzi, Crowley et Hasty (1983) lab, magrdeublement|
mag. Stimulant vs. couleur Belizzi, Crowley et Hasty (1983) lab, magrdeublement|
mag. Joyeux vs. dépressif couleur Bellizzi, Crowley et Hasty (1983) lab, magndeublement
mag. Confortable couleur Belizzi, Crowley et Hasty (1983) lab, magndeublement

Légende: sur fond blanc :

les résultats vérifiés ; surdgris — les propositions non vérifiées ; en blaontexte supermarché

Aprés avoir présenté les résultats sur la manient le design du magasin influencait

les cognitions du consommateur, nous allons maamnteaxposer les recherches concernant

l'influence du design sur les réactions affectives.
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2.3.3 Réactions affectives

Logiquement, visiter un magasin pauvrement amépagé provoquer de la confusion
ou de lirritation chez le consommateur, ce quitd@mener a sortir du magasin. Comme le
présente le tableau 1.12, le design influencedesiplet la stimulation ressentis en magasin.
Dans une banque commerciale, le plaisir est aczaglie le design est moderne ; de méme
pour la couleur bleue en magasin d’ameublementnidéas, les recherches s’intéressant
aux réactions affectives face au design du magasih peu nombreuses. De ce fait, peu de
contextes ont été étudiés et des lacunes persaiteitinfluence du design de I'atmosphére

dans un contexte d’achat utilitaire.

Tableau 1.12 — Influence du design sur les réactieraffectives des consommateurs

Variable expliquée Variable explicative Références Résultats sigiutifs Contexte

Plaisir design traditionnel vs. moderne Greenland et Macigklg1994) moderne > traditionnel banque commerciale
couleur Bellizzi et Hite (1992) mag. Bleu > mag. Reug lab, mag.d'ameublemen

gftlisslfrz’aif xeite, active, Perception de la dim.design Roy et Tai (2003) +édation positive, coef.: 0,80 magasin de ameublement

Plaisir design Lemoine et Plichon (2000) magasin multimedia

Stimulation design traditionnel vs. moderne Greenland et Macigkl§1994) moderne > traditionnel banque commerciale
design Lemoine et Plichon (2000) + corrélation pasijtcoef.: 0,08 magasin multimedia

Absence de stimulation design traditionnel vs. moderne Greenland et Macigkl1994) traditionnel > moderne banque commerciale

Stimulation couleur Beliizzi et Hite (1992) lab, mag. d'ameublemerjt

Légende: sur fond blanc : les résultats vérifiés ; surdfgris : les propositions non vérifiées

Les recherches présentées dans cette section omténguie divers chercheurs se sont
intéresseés a l'influence des dimensions Ambiand@esign de I'atmosphere sur les réactions
des consommateurs. Nous avons exposé premiereesaeicherches s’'intéressant a I'élément
musique d’ambiance, et de quelle maniére ce stsnphuvait influencer les réactions du
consommateur. Ensuite, nous nous sommes intéréssidgers éléments de la dimension
design, tels que la couleur, et le type de magas&rprestige ou bas de gamme). Nous avons
montré également que, malgré le nombre importamédeerches dans ce domaine, plusieurs
voies de recherche se prétent a étre exploitées.dimmensions ambiance et design sont
composées de divers éléments, et il sembleraitleues influences sur les réactions du

consommateur puissent varier selon le contexte.
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La grande majorité de ces recherches ont portéisiluence d’'un seul stimulus a la
fois. Peu de recherches ont contribuée a la comepsettn des interrelations entre les
dimensions de l'atmosphere (Rieunier, 2000 ; Mmatdt Wirtz, 2001 ; Daucé et Rieunier,
2002 ; Baker et al. 2002 ; Spangenberg et al. 20059st possible que les dimensions
Ambiance et Design interagissent entre elles el@peoduit de cette interaction influence les

réactions des consommateurs de maniéere différente.

Mattila et Wirtz (2001) ont essayé d’apporter engpiement la notion de Gestalt a la
perception des environnements commerciaux, a sakatilisation de deux stimuli de la
dimension Ambiance, l'odeur et la musique. Selamrderésultats, pour que les réactions
comportementales, cognitives et affectives du comsateur soient positives, il est nécessaire

gue I'odeur et la musique d’ambiance diffuséedeslieu de vente soient en congruence.

Dans cette recherche, nous nous proposons alorppatter une meilleure
compréhension de l'influence de deux dimensionsadmosphére (et leurs interactions) sur
les réactions cognitives, affectives et comportaalea du consommateur, lorsque ce dernier
se trouve en situation d’achat utilitaire. Les exches menées dans le contexte du
supermarché existent, mais sont peu nombreuse&rdely questions restent en suspens,

comme celles présentées dans l'Introduction de tledise.
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Conclusion

Ce chapitre nous a permis, dans un premier tenggrésenter les modeles de base
des recherches existantes sur l'influence de lrenmement commercial. Ces influences ont
été exposées en trois parties. D’abord, nous aaboslé les déductions théoriques suggérant
gue les éléments de l'atmosphére du point de vemteencent les cognitions des
consommateurs. Nous avons ensuite montré commatrhdsphere influencait les états
emotionnels, et quel était le réle médiateur destiEms entre I'atmosphere et les réactions
comportementales du consommateur. Postérieurenments avons présenté comment
'atmosphere du magasin pouvait influencer les tiéas comportementales du
consommateur. Nous avons terminé cette sectiorapdiscussion de la relation entre les

réactions affectives et cognitives du consommadans le cadre de I'atmosphere du magasin.

Dans un deuxiéme temps, nous avons proposé ungmaaodes études empiriques
concernant l'influence des deux dimensions de Kefpmére prises en compte par cette
recherche. Premiérement, nous avons montré lesseiy études s’intéressant a l'influence de
la dimension Ambiance, notamment l'influence derlasique d’ambiance. Deuxiémement,
nous avons présenté les recherches sur l'influeacka dimension Design. La présentation
des résultats sur l'influence de ces deux dimess@gté structurée en trois parties. D’abord
nous avons présenté l'influence de ces dimensiandes réactions comportementales ; et

ensuite leur influence sur les réactions cognitetesffectives du consommateur.

Apres avoir analysé les diverses théories sur laiéna dont I'atmosphére pouvait
influencer les réactions des consommateurs aireslegiétudes empiriques montrant certaines
relations proposées par la théorie, nous pouvonslw@ que la prise en compte des variables
médiatrices d’ordre affectif et cognitif sont prird@les pour la compréhension de l'influence

de I'atmosphere sur les réactions comportementizie®nsommateur.

Cependant, d’autres éléments peuvent égalementoaerdh compréhension du réle
de I'atmosphére du point de vente, et ne doivestgtee négligés. La littérature suggere que
l'influence de l'atmosphere peut étre différenteloa les caractéristiques individuelles du

consommateur, ou encore selon les caractéristisjugstionnelles liées au contexte d’achat.
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La grande majorité des études dans le domaineatimdsphéere ont été menées dans des
contextes d’achat hédonistes. Il existe, pourtdat déductions théoriques permettant de
croire que les réactions du consommateur en Situdtachat utilitaire ne sont pas les mémes.
Ainsi, afin de mieux comprendre comment ces aspsatvent influencer les relations entre
I'atmosphere du point de vente et les réactionsahsommateur, le chapitre 2 se consacre a
présenter premierement le role modérateur du bedeiognition et de la centralité de

I'esthétique du magasin ; et deuxiemement le réleahtexte d’achat utilitaire.
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CHAPITRE 2

Le r6le du besoin de cognition, de la centralité d
I’esthétique du magasin etde la situationd’achat utilitaire
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Chapitre 2
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l magasin et de la situation d’achat utilitaire

Chapitre 3

Le modéle conceptuel et les hypothéses de recherche

Chapitre 4
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Introduction

L’atmosphére du point de vente peut susciter dastighs cognitives et affectives
chez le consommateur qui a leur tour, influencemt somportement. Au chapitre 1 nous
avons vu comment ces relations s’étaient étabbes de cadre de I'atmosphere du point de
vente, ainsi que plusieurs résultats empiriquegjé@mnontrant ces effets. Néanmoins, le lien
entre 'atmosphere du point de vente et les réastibu consommateur n’est pas toujours
ressenti avec la méme intensité chez tous lesithdiv En effet, les consommateurs ont des
caractéristiques individuelles qui peuvent inflser la maniére dont ils réagissent a leur
environnement.Par exemple, les individus qui ont un fort besanstimulation réagiront de
maniere plus positive a un environnement aux coeslebaudes et avec une musique a tempo
rapide et a fort volume, que les individus qui m&pent pas ce besoin. D’autres, en fonction
de leur effort cognitif, essayent de controlerféefdes variables externes afin d’éliminer ou

de diminuer I'influence de celles-ci sur leurs prEgpjugements.

Un autre aspect important a prendre en compte coaakes variables situationnelles.
En fonction des différentes situations, les réastides consommateurs peuvent changer. Il se
peut qu'un méme individu puisse exprimer des réastidifféerentes face a une méme
atmosphére, et en fonction de la situation dangelde) il se trouve. Par exemple, lorsque le
consommateur va au magasin avec le but précis efachn certain produit, il a des besoins
qui difféerent du cas ou ce méme consommateurarainagasin sans aucune tache spécifique
a accomplir. Il sera alors influencé de manierdéd#inte par I'atmosphére. Dans cette
recherche nous nous intéressons a l'influence atendsphére du point de vente lors d’'un
contexte d’'achat utilitaire. Il existe des évidentkéoriques pour croire que l'influence ne
soit pas la méme en fonction du but de la visitecdnsommateur, mais aussi selon les

fonctions des produits vendus dans le magasin.

Pour les commergants et distributeurs qui cherchéense différencier de la
concurrence, il est trés important de comprendseatientes spécifiques de leurs clients, afin
de proposer une offre plus personnalisée. Les @aistiques individuelles, ainsi que les
variables situationnelles sont théoriquement ditesables modératriceset sont reconnues

par la littérature comme pertinentes pour I'étude abmportement du consommateur.
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Néanmoins, peu d'études ont analysé empiriquemesitvariables a propos de la relation
entre I'atmosphére du magasin et les réactionsodsanmateur (Dauceé et Rieunier, 2002).
Ainsi, afin de montrer comment ces variables petjarer un réle important dans le cadre de
'atmosphere, nous présenterons tout d’abord ke dal besoin de cognition et de la centralité
de l'esthétigue du magasin en tant que caractuisi individuelles ; et ensuite, nous
exposerons comment le but de la visite et les fonstdes produits, peuvent influencer les

réactions des consommateurs.
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1. Le réle des caractéristiques individuelles suek réactions du

consommateur

Les individus répondent a I'environnement de fagmynitive, émotionnelle et
comportementale. Cependant, les caractéristiquidgdnelles peuvent modérer la force et la
direction de la relation entre ces variables, etdmportement. En effet, les caractéristiques
individuelles sont des tendances profondes quiiémitent les préférences de consommation.
Ces caractéristiques individuelles peuvent étregpample : le genre, I'age, I'implication, ou

encore les caractéristiques de la personnalité.

Pour les distributeurs, utiliser les caractérigggwlu consommateur pour mieux les
différencier permet de mieux les comprendre et aaixrépondre a leurs attentes. Cela peut
permettre aux distributeurs de bien segmenter keméaet d’élaborer une stratégie marketing

adaptée aux attentes de leurs cibles.

Diverses études ont montré que les caractéristimaidgduelles pouvaient influencer
la réaction de lindividu vis-a-vis de son entowaghysique. Nous pouvons classer les
caractéristiques individuelles ayant fait I'objet ces recherches, en deux grands groupes. Le
premier groupe concerne les caractéristiques itdélies liées aux tendances affectives de
l'individu (le plaisir associé a faire les courskstendance a acheter de fagon impulsive, la
sensibilité personnelle a I'environnement et l'impace esthétique du produit) ; et le
deuxiéme groupe concerne les caractéristiques iassoau style cognitif du consommateur
(style de traitement visuel/verbal, besoin de assioh et besoin de cognition). Nous allons
maintenant présenter les études caractérisant khdes groupes, et les caractéristiques

individuelles auxquelles nous nous sommes intésessé

Beatty et Ferrell (1998), par exemple, ont étudigfllience de deux variables
individuelles : «le plaisir associé a faire lesurses » et « la tendance a acheter de fagon
impulsive » dans un centre d’achat. Leurs résuftatggerent que ces variables individuelles
influencent I'achat impulsif, en plus des variakd@sationnelles déja prises en compte par la
littérature.
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De plus, il semblerait qu’il y ait des consommaseplus sensibles a l'influence de
'atmosphere que d’autres. Dans ce sens, EroglshMa et Davis (2003) proposent de
considérer la « sensibilité personnelle a I'envirement » comme variable modératrice de la
relation entre 'atmosphere du magasin virtuelest léactions du consommateur. Selon les
auteurs, dans le cadre du commerce électroniqueg des individus qui sont plus réceptifs a
'atmosphere d’'un site Web que d’autres. Leursltasuindiquent que les consommateurs les
plus sensibles a I'environnement ressentent pluglaisir lorsque I'atmosphére du magasin
virtuel est bien organisée. Les individus les madessibles a I'environnement sont sans

changement dans leurs réactions affectives.

Dans le méme sens, des recherches sur I'esthétigmérent que certains individus
sont plus sensibles a 'apparence des objets quérds. Ce résultat est mesuré par la CVPA
(centralité de I'esthétique visuelle du produitlo&, Brunel et Arnold, 2003). La CVPA
modere l'influence du design du produit sur la petion de celui-ci, les attitudes envers le
produit et l'intention d’achat. Dans une étude seux grille-pain ou I'esthétique a été
manipulée, les chercheurs ont montré que les ihavia forte CVPA avaient des attitudes
plus favorables et une intention d’achat plus acgnenvers le produit a forte esthétique que
les individus a faible CVPA. En ce qui concerng@ieduit a faible esthétique, ils ont montré
gu'aucune différence n’'a été observée dans lesioéacdes consommateurs en fonction de
leur CVPA (Bloch, Brunel et Arnold, 2003). Or, ibas parait logique d'imaginer que les
individus font également des différences, selomportance accordée a I'esthétique du
magasin (variable traitte comme « centralité detétique du magasin — CEM »). Pour la
CEM, il est proposé que le consommateur ayant cettectéristique a un niveau éleveé aille
attribuer plus d’importance a I'esthétique visuetlans sa relation avec le magasin. Ainsi, il
sera davantage influencé par I'atmosphére que hsaromateur ayant une faible CEM.

L’influence de cette caractéristique sera dévelemrésection 2 de ce chapitre.

De plus, les individus différent également dans feaniére de rechercher et de traiter
linformation. L'étude des différences individuedlen matiere d’acquisition et de traitement
de l'information a donné lieu au concept de « stydegnitifs ». Ce concept suggére que ces
caractéristiques cognitives sont relativement peentes, puisqu’elles sont censées se
retrouver dans les divers domaines et situationshigx (Pinson et al., 1988). Le style

cognitif peut influencer la fagcon dont les individiegardent leur environnement pour obtenir
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des informations sur la maniere dont ils organiseininterprétent cette information, et
comment ils utilisent ces interprétations pour ree leurs actions (Hayes et Allinson, 1998).
Il s’agit, plus spécifiguement, de différences indiuelles extrémement importantes qui
« filtrent » I'acquisition et le traitement de Hormation. Ces différences individuelles sont

indépendantes du niveau d’intelligence des indidoncernés (Pinson et al., 1988).

Pour Witkin et al. (1977), le style cognitif estfidé comme les différences
individuelles dans la facon de percevoir, de perdgerésoudre les problemes, d’apprendre et
d’étre en relation avec les autres. Messick (1988)me que les styles cognitifs sont les
différences individuelles permanentes dans la fatorganiser et de traiter I'information et
I'expérience. A partir de ces définitions, nous yans les résumer par la proposition

suivante :

Le style cognitif est une caractéristique indivillielecorrespondant a une maniére stable et

cohérente de traiter et d’organiser I'informationignfluence les jugements des individus.

Les styles cognitifs peuvent agir comme des modératdans la mise en ceuvre d’'un
processus analytique ou holistique de traitementinfi®rmation. En travaillant avec deux
styles cognitifs, Baumgartner (1993) a montré agseihdividus qui présentent un besoin de
cognition élevé et un style de traitement vertealdent a considérer les produits de fagon plus
analytique, en comparaison avec ceux qui présentebesoin en cognition faible et un style

de traitement visuel (traitement holistique).

Vermeir et Van Kenhove (2005) ont analysé l'inflnerdu « besoin de conclusion »
sur le comportement des consommateurs des magagiasde surface. Ce style cognitif est
une caractéristique individuelle, liée a la ten@anbez certains individus ne supportant pas
'ambigtité a privilégier les solutions rapidessenples pour arriver a leurs fins (Kruglanski,
1989). Par opposition au besoin degnition ou il s’agit d’analyser l'information en
profondeur, le besoin deonclusion caractérise le besoin de conserver des structures
cognitives simples. Ces deux concepts semblenélésrmégativement, et représentent des

types de motivation différents pour traiter I'infioation.

Diverses études ont montré des différences de cdempent entre les individus a

faible, ou fort « besoin de cognition ». Par exeangleux ayant un fort besoin de cognition
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ont tendance a préférer des informations verbatEesanformations visuelles (Sojka et Giese,
2001 ; Venkatraman et al., 1990). Ainsi, ils réagig plus a une promotion lorsque celle-ci
est associée a une forte réduction de prix, quapromotion sans cet avantage (Inman et al.,
1990).

Sojka et Giese (2003) ont identifié dans une émdsitative, que les comportements
d’achat pouvaient varier selon le niveau de bes@ncognition du consommateur. lls ont
vérifié que les individus ayant un fort besoin dgmition étaient capables de mentionner le
prix exact des marchandises achetées, alors queackible besoin de cognition ne prétaient
pas attention au prix mais étaient les plus sessialix achats impulsifs. Concernant le type
de traitement adopté, Mantel et Kardes (1999) dentifié que les consommateurs a fort
besoin de cognition sont plus analytiques et stssigux attributs des produits, au moment
de prendre leur décision d'achat. Ceux a faibleoipesle cognition auraient tendance a

adopter un traitement plus holistique, en se bgdatdit sur leur attitude.

Comme nous venons de le voir, plusieurs auteurs v@mifié l'influence des
caractéristiques individuelles sur les réactions chnsommateur a [I'environnement.
Cependant, peu de recherches se sont intéressdessaim de cognition dans la situation
d’achat, méme si les travaux de Sojka et Giese 3R0fAontrent l'influence de cette
caractéristique sur le traitement de l'informatiorja est vérifié dans une étude qualitative
uniguement. Dans cette recherche, ce qui nouseBgér c’est I'effet du besoin de cognition
sur les réactions du consommateur par rapportt@dsphére du magasin. Nous proposons
ceci: d'un cote, le consommateur a faible besaen cdgnition est plus influencé par
'environnement externe. D’un autre c6té, le conswteur a fort besoin de cognition est
moins sensible a linfluence de I'atmosphére ; dfete ce consommateur essayera de
contrOler I'effet des variables externes afin diiéhier ou de minimiser leur influence sur ses
jugements. Le mécanisme permettant de compremdreftets sera décrit en détail dans la

section suivante de ce chapitre.
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1.1 Le besoin de cognition

Les individus s’engagent de fagon quotidienne ddes activités de recherche,
d’'information et de résolution de problemes dans lmteraction avec |'environnement
(Fishbein et Ajzen, 1975). L’individu fera des ef® cognitifs dans sa tentative de
compréhension du monde qui I'entoure, ou alorg iligera a une réflexion superficielle ou
heuristique (Kahneman et al.,, 1982). Les différenaedividuelles peuvent influencer
également la maniere dont les gens font des effogsitifs. Comme I'expliquent Ginet et Py
(2000), « pour des taches engageant des dépengeaisives de méme ordre pour tous les
individus, il existe des différences individuelkss termes de motivation a s’engager dans une

activité de réflexion ».

Cette motivation cognitive peut étre mesurée pdreleoin de cognition (Cacioppo et
Petty, 1982 ; Cacioppo et al., 1984 ; Wegener ¢tyP2001 ; De Steno et al., 2000 ; et
Bosmans, 2006). En effet, le besoin de cognitiomé$ére a une tendance et a un plaisir
intrinséques, que les individus ressentent en ageant dans un traitement de I'information
gui demande des efforts (Cacioppo et Petty, 19B&gagit d’'une caractéristique individuelle,
mesurable dans la propension des gens a s’engager whe activité de réflexion et a
effectuer des efforts cognitifs (Ginet et Py, 200Bh effet, tous les individus cherchent a
donner un sens au monde qui les entoure, mailashes adoptées pour y parvenir sont
différentes chez les gens, selon lintensité de soin de cognition. Les individus a fort
besoin de cognition réfléchissent beaucoup et natfarte motivation a traiter I'information,
alors que ceux a faible besoin de cognition traiterformation de maniére superficielle et ne
sont pas motivés pour traiter I'information (BosreaR006). Les premiers sont plus orientés
vers la recherche et l'acquisition d’'informatiorsnd le but de donner du sens atixuli,
aux relations interpersonnelles et aux événementsndnde environnant, alors que les
seconds font préférentiellement appel a des haes cognitives ou a des processus de

comparaison sociale pour structurer leur envirorer@niGinet et Py, 2000).
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1.1.1 L'influence du contexte : les effets d’assimaition et de contraste

De maniere générale, les individus aiment fouras gigements sans aucune influence
des éléments externes. Néanmoins, la perceptieh pé&s une traduction exacte de la réalité.
Les processus perceptifs n’utilisent pas toutesnfesmations disponibles et peuvent, de fait,
conduire a un résultat erroné (Ladwein, 2003 ; Wegeet Petty, 1995). En accord avec
Wegener et Petty (1997), I'identification et la remtion des biais externes sont guidées par
les « théories naives » propres a l'individu, sumlaniére dont sa perception est influencée
par le contexte. Ainsi, il se peut que les indigidsur-dimensionnent la correction — en
attribuant une taille beaucoup plus importanteeffdt du contexte — ou corrigent cet effet

dans la mauvaise direction, ou encore corrigeritiais percu qui en réalité, n’existe pas.

Le décalage entre la perception et la réalitéiésad contexte ou les jugements sont
faits. A part linfluence de I'environnement, déjg@montrée précédemment (chapitre 1),
d’autres éléments externes peuvent affecter leepéon du consommateur. Par exemple, des
études sur l'effet d’amorcage ont montré que lejognt des consommateurs a propos d’un
produit pouvait étre influencé par le contenu d’'wimicture conceptuelle précédemment
activée (Meyers-Levy, 1988). Les études de Schfh@®4) et Yi (1990) ont montré que la
perception d'un message publicitaire pouvait éffecte par les autres messages auxquels
les individus avaient été préalablement exposésc€roant un autre type d’influence externe,
il s’agit d'une perception initiale erronée ou ipappriée a propos de la « cible », c’est-a-dire

du produit que le consommateur évalue.

Les effets de contexte, qui influencent la peraeptiet |'évaluation des
consommateurs, peuvent étre de deux typesfet d’assimilationet I'effet de contraste
L’effet d’assimilation est la relation positive emtles valeurs attribuées a la cible et les
valeurs attribuées au contexte. L'effet de congrastt la relation négative entre ces deux
valeurs (Martin, Seta et Crelia, 1990). Des étystésédentes ont montré que ces effets de
contexte pouvaient étre observés lorsque la ailgjég était une personne, un objet, un groupe

ou alors soi-méme (Meyers-Levy et Sternthal, 1993).

Des études précédentes se sont intéressées aueliin@ des caractéristiques

contextuelles sur la direction des effets de cdateRertaines études (Herr, 1986 ; Stapel et
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al.,, 1998 ; Herr, 1989) ont montré d’'une part, tpreque le concept activé par les données
contextuelles est d’intensité modérée et sans itn@s bien délimitées, il est souvent
incorporé dans la représentation de la cible, ¢gpyoque un effet d’assimilation pendant
'encodage. D’autre part, lorsque le concept évqoprele contexte est d’intensité extréme ou
représente un objet ou une personne distinct(ekt-a-dire qu’il a des frontiéres bien
délimitées, I'individu non seulement essaye deréert I'influence de cette information, mais
il peut l'utiliser pendant la formation de son juogent, en provoquant un effet de contraste.
En outre, les explications de Herr (1989) suggégertc’est le degré de chevauchement entre
le contexte et la cible concernant une caract@ustispécifique, qui détermine si I'effet sera

de contraste ou d’assimilation.

1.1.2 Larelation entre les effets d’assimilationtede contraste et le besoin de cognition

Martin, Seta et Crélia (1990) ont montré qu’enitédl n’est pas nécessaire de faire
varier le contexte pour avoir les effets d’assitiola et de contraste. Leurs résultats ont
montré que c’est plutdt I'effort cognitif de la genne qui détermine le type d'effet de
contexte ; et que les individus ayant un fort besle cognition ont des effets de contraste,
alors que ceux a faible besoin de cognition prijéét I'assimilation. Selon les résultats des
auteurs, seuls les individus a fort besoin de dmgniont fait I'effort nécessaire pour
supprimer les associations entre les éléments diexte et I'objet-cible afin d’éviter cette
influence, et se sont engagés dans un effet deastet Les individus ayant un faible besoin
de cognition ont adopté les associations fournadgpcontexte, au moment de juger la cible.
Un jugement de contraste, alors, demande plusbeité cognitive pour traiter I'information
gu’une condition d’assimilation. En effet, les aute ont vérifié que dans une situation de
contraste, I'individu évitait d’utiliser le concepimorcé et cherchait un autre concept en
accord avec la cible. Dans une situation d’asstioitla au contraire, I'individu utilise

simplement le concept amorcé pour interpréteridéeci

Or, devant le grand nombre de biais potentiels gmtssdans le contexte d’achat,
fournir un jugement « correct » demande des effoognitifs de la part du consommateur.
Les résultats de Gilbert et al. (1988) et de MarB8eta et Crélia (1990) suggérent que
I'individu corrige I'influence des éléments situatnels sur ses jugements, mais uniqguement

lorsqu’il est capable de déployer suffisamment fdie$ cognitifs. En effet, comme
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I'expliquent Wegener et Petty (1995, 2001), comribeffet des influences externes est une
tache assez complexe, puisque cela demande cert@ssources et dépend de la capacité

cognitive de la personne.

Meyers-Levy et Sternthal (1993) a leur tour ontroe@é les visions de Martin, Seta et
Crélia (1990) et de Herr (1989), en proposant dmnditions nécessaires pour I'apparition de
I'effet de contraste. La premiere concerne leso@s®s cognitives que l'individu utilise au
moment du jugement. Lorsque l'individu est motivéecapable d’effectuer ces corrections, il
peut ajuster I'influence externe dans la directipposée a l'influence pergue, a travers un
effet de contraste. Au contraire, lorsqu’il utilige faible niveau d’effort cognitif, il y aura un

effet d’assimilation (Wegener et Petty, 2001).

Par contre, il faut également qu'une deuxieme dardi soit vérifiee. Le
chevauchement entre les éléments de contextecétléa(i.e. objet, produit ou personne sous
évaluation) ne doit pas étre tres marqué. Si laymmnce entre le contexte et la cible est trés
élevée, il est difficile de distinguer les effet®yoqués par la cible jugée, de ceux provoqués
par I'élément externe, puisque les deux effetsvanti des concepts similaires dans la
mémoire (Wegener et Petty, 2001). Dans ce cadet’ef'assimilation est favorisé. Au
contraire, quand les éléments externes ne sordguegguents avec la cible, ils sont considérés
comme inadéquats a la cible ; et les individusesalent compte de leur influence biaisée

(Campbell et Kirmani, 2000 ; Wegener et Petty, 2@01favorisant un effet de contraste.

Plusieurs recherches plus récentes confirment dimamce de ces deux conditions
pour I'apparition de I'effet de contraste (voir antmentle modéle de correction flexiblée
Wegener et Petty, 2001). Pour que l'individu puissgiger I'effet externe du contexte, cela
dépendra de son niveau d’effort cognitif mais adssdegré de congruence (faible a modéré)
entre la cible et le contexte, a travers le chelvaoent de ces caractéristiques. Dans le cas ou
I'une de ces deux conditions n’est pas Vérifiéesattend a avoir un effet d’assimilation ou
lindividu va évaluer la cible en se basant sur demsilarités (et non les différences) entre

celle-ci et le contexte.

Les travaux de De Steno et al. (2000) soutienresntléux conditions nécessaires pour
I'effet de contraste. lls ont montré que les pgtiats ayant un faible besoin de cognition ont

transféré leurs états émotionnels vers leurs jugesret que les individus avec un fort besoin
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de cognition ont corrigé l'influence de ces émadioBn fait, dans leur expérimentation, ces
auteurs ont manipulé d’abord les états émotiondeks participants. Ces derniers ont dQ
raconter comment ils s’étaient sentis par rappart @vénement vécu, qui était lie a '’émotion
manipulée (la rage, la tristesse ou la joie). Besiles individus ont di estimer la fréquence
d’un certain nombre d’événements qui étaient aésaices trois émotions, une a la fois. Les
résultats montrent que les individus a faible besi® cognition ont en effet surestimeé la
fréquence des événements congruents avec leuss étaitionnels, alors que ceux a fort

besoin de cognition n'ont pas eu leur jugementigricé par leurs états émotionnels.

Comme nous l'avons vu, dans le cadre de I'atmospl@usieurs études ont montré
I'influence du contexte sur les réactions du conmsateur. En ce qui concerne la distribution
les résultats ne sont pas forcément convergentss Hemosphére du magasin semble
influencer les intentions de fréquentation du comsateur. Cette influence peut varier selon
les caractéristiques individuelles des consommsateDependant, trés peu d'études se sont
intéressées a ces effets modérateurs ; et rareeisoore les études s’intéressant aux efforts
cognitifs fournis pendant I'acte d’achat. En accekec les études présentées ci-dessus sur
I'effet de contexte, les consommateurs ont pluscli@gnces de contrdler les influences de
'environnement lorsqu’ils ont une forte cogniticet, que lorsque ces influences externes ne

sont pas pergues comme fortement congruentes avdué.

Dans le cas précis des senteurs d’ambiance, Bosfp@d8) a montré empiriquement
que lorsque le chevauchement des significationse diddeur et le produit est fort, il est
difficile pour le consommateur de différencier séactions envers le produit de celles envers
I'odeur. Ainsi, quand le parfum ambiant est fortetneongruent avec la catégorie du produit,
'odeur influence les réactions du consommatewépendamment de sa motivation a traiter
l'information. C'est-a-dire que pour le consommatayant un faible besoin de cognition, la
diffusion d’un parfum ambiant améliore I'évaluatida produit, quelle que soit sa congruence
avec la catégorie du produit. Alors que pour lescommateur a fort besoin de cognition, la
diffusion d’'un parfum ambiant améliore I'évaluatidn produit uniquement lorsque I'odeur
est fortement congruente avec la catégorie du jirddes résultats ont montré que l'individu
a fort besoin de cognition corrige l'influence darfum diffusé dans I'affiche publicitaire

lorsque ceci (odeur de lavande) n'est pas congraeset le produit (jus de pamplemousse),
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mais qu’il n‘arrive pas a désassocier le contexaelal cible lorsque I'odeur diffusée est

fortement congruente (odeur d’agrumes).

Dans une autre étude, Bosmans (2006) a montré négateque lorsque le parfum
ambiant est d'une congruence moyenne avec la aa@égiu produit, il influencera
uniguement les réactions des individus a faibles{ye fort) besoin de cognition. Dans une
salle ou I'odeur de banane était diffusée artifieraent, les participants ont di manifester
leur perception par rapport a une banane (congeudade), une pomme (congruence
moyenne) et une tomate (congruence faible). Er, efeils les individus a faible besoin de
cognition ont été influencés positivement par l'adele banane, au moment d’évaluer la
pomme. Les individus ayant un fort besoin de caogmibnt eu la méme perception de la
pomme, avec ou sans diffusion d’'odeur dans la.dalle contre, lorsqu’ils ont d( évaluer une
banane, les réponses de tous les individus onmfténcées par I'odeur. A l'inverse, lorsque
les participants devaient manifester leur percepp@ar rapport a la tomate, les réponses n’ont

pas été influencées par I'odeur de banane, indé&pement de leur besoin de cognition.

Dans le cadre de notre recherche, il est possibfeadiner que le consommateur a
faible besoin de cognition s’approprie l'effet de fhusique dans son jugement, et qu'il
exprime des réponses plus positives lorsque cekstccohérente avec le type de magasin.
Par contre, le consommateur a fort besoin de dognite sera pas influencé par la musique
au moment de former ses réponses. En effet, pawogrocorriger une influence externe, le
consommateur doit d’abord réfléchir sur les différes et similarités entre I'élément externe
et la cible, pour ensuite se rendre compte dedhécence (Meyers-Levy et Sternthal, 1993).
Néanmoins, pour qu’une telle correction d’influersm®t possible, il faut absolument que le
consommateur soit suffisamment motivé pour trades informations, car cette activité
demande beaucoup d’efforts cognitifs (Petty et 993). Il faut qu’il puisse tres bien
distinguer ses réactions envers I'atmosphere, srieerproduits vendus, ou encore envers le
type de magasin (supermarché, bijoutier...). Airsgst tres probable que dans le cadre de
'atmosphere, l'acte de corriger une influence meedépende aussi de la motivation du
consommateur a s’engager dans une activité dexigfleidentifiée dans cette étude par le

besoin de cognition.
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Dans le cadre des études s'intéressant a l'effetahtexte, Zhu et Meyers-Levy
(2009) se sont intéressés a l'effet d’interactiatreele style cognitif du consommateur et le
contexte de présentation du produit (manipulé sdéortype de présentoir utilis€) sur
I'évaluation de ce consommateur. Plus précisémenpnt analysé de quelle maniéere la
perception holistique ou analytique modifiait Ietfffde contexte. Pour cela, ils ont travaillé
avec une caractéristique individuelle qui mesuirmitépendance de lindividu vis-a-vis du
contexte. Cette variable a été utilisée pour clakse participants, selon qu’ils avaient un
traitement holistique ou analytique du contexts. dht utilisé un objet comme cible (une

tasse), et le matériel du présentoir du magasib@enou en verre) comme contexte.

Les chercheurs (Zhu et Meyers-Levy, 2009) onttifiérque les participants ayant un
traitement holistique ont transféré les caractéusis li€es au présentoir-support du produit au
produit lui-méme (par exemple, ceux ayant vu lespnéoir en verre ont considéré la tasse
comme plus moderne, alors que ceux ayant vu leeptés en bois ont considéré la tasse
comme plus rustique). Par contre, les individusnayan traitement analytique, évaluent
exclusivement la cible (la tasse) indépendammentaiiexte (type de présentoir). C'est-a-
dire que les individus ayant un traitement holisticadoptent I'effet d’assimilation, alors que
ceux a traitement analytique, soit ils ne sontiptisencés par le contexte (car ils voient bien
la différence entre le contexte et la cible), #siadoptent un effet de contraste (puisqu’ils ont
essayé de comprendre la relation existante enje¢ ebcible). Leurs résultats vont dans le
sens proposé par notre étude. lls indiquent quadeeriel de la surface du présentoir du
magasin influence la perception du consommateua-wiss du produit, mais que cela dépend

du style cognitif du consommateur.

Nous venons de présenter le besoin de cognititen ianiere dont il peut influencer
les réactions du consommateur face au contextentdf@nt nous allons présenter une autre
caractéristique individuelle qui nous semble moddee relation entre I'atmosphére du
magasin et les réactions du consommateur. Lestéasdicues du consommateur peuvent
influencer sa perception a I'égard de I'environnatmgui I'entoure. On peut imaginer, par
exemple, que quelques individus soient plus sessilal I'esthétigue d’'un magasin que
d’autres ; et que par conséquent, leur perceptionlemr comportement a I'égard de

I'atmosphere du point de vente ne serait pas Jenfime. Ainsi, nous avons choisi de traiter
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cette autre caractéristique individuellta: centralité de I'esthétiquelu magasin qui sera

développée par la suite.

1.2 La centralité de I'esthétique du magasin (CEM)

Un concept important introduit par cette recherebtela centralité de I'esthétique du
magasin. En effet, la centralité de I'esthétiqueuelle du produit (CVPA — Centrality of
Visual Product Aesthetics) est une caractéristimaividuelle définie comme le niveau
d’'importance de l'esthétique visuelle attribué par consommateur en particulier, dans sa
relation avec le produit (Bloch, Brunel et ArnoRf)03). Dans notre recherche, il est proposé
que la centralité attribuée a I'esthétique visuetlacerne aussi le magasin et soit donc aussi

une caractéristique individuelle, capable d’'infloenles réactions des consommateurs.

Aujourd’hui, il existe une forte différenciation slgproduits basée sur I'esthétique
visuelle. En effet, I'esthétique visuelle semble2&in aspect de plus en plus souvent pris en
compte par le consommateur, au moment de fairadess. De méme, dans la littérature on
observe un intérét croissant des chercheurs enetiragkpour I'importancele I'esthétique.

De ce fait, lors de la derniére Conférence de lb&gsion pour les Recherches sur le
Consommateur (ACR, San Francisco, 2008) une « talride » a été organisée, afin de
promouvoir la discussion sur le lien entre I'estinge et la consommation. Selon Mathieu
(2007), I'influence de I'esthétique s’est fortemexcrue en devenant un élément important
dans le développement des nouveaux produits,déégte marketing, la qualité des produits,

la différenciation des produits et un avantage a#titip

La définition de I'esthétique ne fait pas I'objeéund consensus, étant donné que ce
théme est étudié par divers domaines tels queclalegie, la philosophie, I'anthropologie, la
psychologie et le marketing. Néanmoins, elle esivent définie comme la beauté en
apparence (Lavie et Tractinsky, 2004), une approgbeelle (Lindgaard et Dudek, 2003),
une expérience (Ramachandran et Blakeslee, 1908)caractéristique des objets (Porteous,
1996), et une réponse ou un jugement (Hassenzabd)2Un élément commun a toutes ces
définitions est que I'esthétique est associéed@d’'ide plaisir et d’harmonie ressenti par les

individus. D’'une autre maniere, nous pouvons due Besthétique se référe a I'ensemble des
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caractéristiques de quelque chose (d’un objet oo dhdroit, par exemple) qui provoquent de
l'admiration dans I'esprit de I'individu observateCropley et Cropley, 2008). Cette
définition concerne la présence ou I'absence deéaté, au coeur de I'esthétique. Dans cette
recherche, I'esthétique visuelle d’'un produit caneetoutes les caractéristiques qui forment
I'apparence d’un produit, telles que le matérias,groportions, les couleurs, I'ornementation,
la forme, la taille et la capacité a refléter (Laws1983). L'esthétique visuelle est une des
dimensions du concept ddesign du produit, qui comprend également I'ergonomie,
I'efficacité de production, la force, le recyclagela facilité de distribution (Bloch, 1995).
Néanmoins, lI'analyse des différentes définitionsseea pas effectuée maintenant puisque
malgré son intérét évident, elle n’entre pas dasspréoccupations du présent travail (pour

une synthese, voir Charters, 2006).

L'esthétique visuelle influence la perception desnsommateurs de plusieurs
manieres. D’abord, les produits qui ont un desigpésieur se distinguent de ceux de la
concurrence et sont plus facilement identifiésdolitss sont rangés en linéaire (Bloch, 1995).
L’esthétique visuelle influence également la manidont un produit est compris et évalué,
puisqu’elle a une fonction symbolique (Yalch et Bel 1996). En effet, 'apparence d'un
produit peut aider celui-ci @ montrer une imagelétj@ance, de jeunesse, de facilité
d’utilisation, ou encore de durabilité. Un troisiemspect important est que I'apparence d’'un
produit influence la formation de la relation eneeconsommateur et le produit (Hollins et
Pugh, 1990), et que cette apparence peut étre at@ssource d’attachement au produit
(Govers et Mugge, 2004). L'importance attribué&athétique visuelle d’'un produit n’est pas
la méme pour tous les consommateurs. Pour certaathétique visuelle peut influencer par
exemple leur implication envers le produit (la poiite de personnaliser I'apparence de son
téléphone mobile), leur fidélité envers la marqles (produits Apple sont considérés par
divers consommateurs comme ayant une belle estieg¢tiginsi que leur comportement
d'usage (les voitures, les sites Web des banquesneociales), alors que pour d’autres

individus cette influence reste mineure.

Bloch, Brunel et Arnold (2003) ont identifié¢ la CXPcomme un concept
unidimensionnel qui englobérois facettes La premiére concerne la valeur percue de

I'esthétique des produits, qui est considézémme un moyen d’améliorer sa propre qualité

de vie quotidienne et celle de la société en gén€ette facette capture la tendance selon
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laguelle les beaux objets sont considérés commnaeres» par les consommateurs (Belk,
Wallendorf et Sherry, 1989)a deuxiéme facette concerne la perspicacité et représente la
capacité que les individus ont a reconnaitre, caigegy et évaluer le design des produits. Cela
est en consonance avec les études de ChilderstdrcetsHeckler (1985) sur le style cognitif
visuel-verbal. Ces auteurs ont montré que certaainsommateurs privilégiaient un traitement
visuel par rapport & un traitement verbal, en daotr@us d’importance aux €éléments
esthétiques au moment de faire leur choix d’aclhatsoisiéme facette concerne la capacité de
I'esthétisme a provoquer des réactions positivesmi@gatives au niveau cognitif, affectif et

comportemental chez le consommateur.

Comme présenté au chapitre 1, I'atmosphére du ml@ntente peut provoquer des
réactions chez le consommateur. Cependant, puisgui des individus plus sensibles a
I'esthétique visuelle que d’autres, il sembleraitilgy ait également des consommateurs qui
valorisent le fait de faire des achats dans unesgpimere différenciée, et qui seraient méme
préts a payer plus pour avoir une telle expérieRoer cette raison, I'échelle de CVPA a été
adaptée au contexte des magasins et est chargéesieer la Centralité de I'Esthétique du
Magasin, qu’on appellera CEM. Elle aidera a idéstifes consommateurs avec une forte (ou
faible) centralité de I'esthétique du magasin, guiglle mesurera le niveau de signification
qui représente l'esthétique du magasin pour un arangateur particulier. De la méme
maniére que la CVPA, cette échelle propose qu@diegnce d’'un magasin soit au cceur de la
formation de la relation entre le consommateureanhgasin, et ait comme conséquence la
formation des attitudes et des intentions de cotepwnt positives du consommateur envers

le magasin.

Une distinction entre les consommateurs trés adtmehl'esthétique du magasin et
ceux qui y prétent moins d’attention, a des impi@as théoriques et managériales. En effet,
cela pourra permettre, entre autre$,/ dexpliguer certains comportements des
consommateurs (fidélité, image de soi, innovatimatérialisme, etc.) ; e /d’identifier des
segments réceptifs a I'atmosphére du magasin, pisi mieux cibler les efforts de

marketing.

Comme présenté dans les deux sections précédeihteemblerait que les

caractéristiques individuelles « centralité dethésique du magasin — CEM » et « besoin de
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cognition » puissent en effet modérer la relatiotree’'atmosphére du point de vente et les
réactions du consommateur. Il a été proposeé taladd, que les réponses des individus a
faible besoin de cognition soient plus influencpas 'atmosphére du point de vente que les
réponses des consommateurs a fort besoin de awgniin effet, ces derniers auraient
tendance a corriger I'éventuelle influence de lagphere et seraient par la-méme, moins
influengables. En ce qui concerne le CEM, il apFtpose que la relation entre atmosphere et
réponses soit plus intense pour les individus &efoentralité esthétique, des lors que ces
derniers sont plus sensibles a I'apparence du nmgasmme il a été dit précédemment,
'influence de I'atmosphére du point de vente n'gsts toujours la méme pour tous les
individus, puisque cette influence pourra variem seulement en fonction des caractéristiques
individuelles des consommateurs, mais aussi en tiloncde certaines variables
situationnelles, telles que le but de la visite. @gmnde majorité des études ont étudié
limportance de I'atmosphere du point de vente damsadre d’achat hédoniste. Mais peu
d’entre elles se sont intéressées a I'importanckatteosphére lorsque le consommateur fait
ses achats en suivant un objectif précis a réalses le magasin. Par la suite, il sera expliqué
comment le but de la visite pourrait modérer latieh entre I'atmosphére du point de vente

et les réactions du consommateur.
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2. La consommation dans un contexte d’achat utilitae

Dans cette recherche nous nous intéressons auémie de I'atmosphere dans un
contexte d’achat utilitaire. Nous entendons le &ehe contexte d’achat utilitaire lorsque le
consommateur visite un magasin avec un but deevidititaire et lorsque les motivations
d’achat des produits sont également utilitairesaddan premier temps, nous allons présenter
importance du but de la visite dans I'étude dmfluence de l'atmosphere. Dans un
deuxiéme temps, nous nous intéresserons aux motigagous jacentes a l'attitude envers un

produit.

2.1 Le but de la visite

Le but de la visite a un magasin fait partie dedabdes situationnelles pouvant
influencer les réponses du consommateur. Dansalgittd 1 nous avons vu que I'atmosphere
du point de vente, notamment les dimensiantianceet design pouvaient influencer les
réactions des consommateurs. Néanmoins, il exiatérds variables situationnelles, en plus
de I'atmosphére du point de vente, qui peuventrjaurerdle important dans cette relation.
Nous allons d’abord présenter une définition et aages variables situationnelles, pour

ensuite justifier notre choix pour le but de laiteis

2.1.1 Les variables situationnelles

En 1975, dans le contexte ou une reconnaissanissante des limitations du pouvoir
explicatif des caractéristiques individuelles seircomportement du consommateur était de
plus en plus avérée, Russell Belk a élaboré urecdelréflexion plus large sur 'ensemble des
variables situationnelles pouvant influencer le portement. En accord avec Belk (1975), les
variables situationnelles sont « tous les élémpatsculiers, a un moment ou a un endroit
particulier qui, sans trouver leurs origines daes taractéristiques stables des personnes
(intra-individuelles) ou dans les attributs demsii (produits), exercent un effet systématique

et démontrable sur le comportement ». Selon cedfaiton, il existe plusieurs variables
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situationnelles capables d’influencer le comporteinAinsi, pour mieux les définir, Belk a

réuni les taxonomies existantes en cing groupes :

1. L’environnement physique est composé des caractéristiqgues visuelles de la
situation. Ces caractéristiques incluent la loedilis1 géographique, la décoration, les sons,
les odeurs, I'éclairage, la température, la digmrsides produits et tous les facteurs

d’environnement du produit.

2. L’environnement social est constitué par la présence ou l'absence diages

caractéristiques, son role et les interactionspetsonnelles.

3. La perspective temporelleest une dimension de la situation qui va du mordent
la journée a la saison de I'année. Elle peut aoskire des éléments comme le temps écoulé

depuis le dernier achat, depuis le dernier refes, e

N

4. La définition detache a accomplircomprend le but de la visite (hédoniste ou

utilitaire) et le réle de I'acheteur et de l'utaieur (ex : achat pour soi ou pour offrir).

5. Lesétats antérieurspropres a l'individu comprennent 'lhumeur et I®desprit du
moment (comme l'anxiété, le plaisir et la stimwali ou les conditions du moment (maladie,

fatigue ou disponibilité d’argent), plutot que teaits individuels chroniques.

Apres avoir exposé les cing groupes de variablestginnelles proposés par Belk
(1975), il est important de situer notre recherphe rapport a cette classification. Les deux
premiers groupes, I'environnement physique et §o@arésentent la localisation du magasin
et son atmosphere. Comme présenté au chapitrattosphéere du point de vente est
constituée de trois dimensions, ouwdlemension designomprend tous les éléments visuels du
magasin ; ladimension ambiangetous les éléments plus subjectifs et sensoriels la
dimension sociale les individus présents dans le magasin et leurteractions
interpersonnelles. Etant donné l'objet de notreheeche, un magasin de supermarché
caractérisé par le libre-service, nous avons chdssi travailler uniguement avec les
dimensionsdesignet ambiance La dimensionsociale ne fait pas partie de I'objet de cette

recherche.
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En plus de I'atmosphére du point de vente, nous@\ahoisi de travailler avec le
quatrieme groupe proposé par Belk (1975) : la t&claecomplir, qui comprend le but de la
visite. La grande majorité des résultats obtenusyia présent dans le domaine de
'atmosphere concernent I'achat hédoniste, ou lesemmateur visite le magasin sans avoir
un but spécifique. Or, dans le cadre de la granstelition alimentaire la grande majorité
des consommateurs s’y rendent afin d’accomplir uinpoécis, c'est-a-dire pour acheter des
produits spécifiques. Ainsi, nous avons choisi dengrendre comment I'atmosphére d’un
magasin influence les réactions du consommateusgue celui-ci s’y rend avec un but
utilitaire. Les troisieme et cinquiéme groupes deiables situationnelles (la perspective
temporelle et les états antérieurs) ne font pdgdtade cette recherche. Malgré leur pertinence
pour une meilleure compréhension du comportementashsommateur, il devient tres vite
colteux de travailler avec plus de deux variablégasonnelles dans une recherche

experimentale.

2.1.2 Le but de la visite

Suivant la raison pour laguelle le consommateutevisn magasin, le comportement
peut étre modifié, ainsi que ses cognitions etti@as affectives (Roy et Tai, 2003). Les
individus n’évaluent pas leurs expériences de aonsation uniquement en fonction de
["utilité du bien ou du service acheté. Il y a dexits et des bénéfices intangibles et
émotionnels qui sont également pris en comptegpraohsommateur (Holbrook, 1986). Selon
Moye et Kincade (2002), les consommateurs avecndetifs d achat différents, peuvent
évaluer I"'atmosphére du point de vente de facdiérdifite. Certaines études montrent que
I'intention de comportement est peu influencée Iparréactions affectives (Pham, 1998) ou

cognitives (Schlosser, 1998), lorsque les motivetisont utilitaires.

A partir des années 50, plusieurs auteurs se st#tessés a créer une taxonomie des
consommateurs en fonction de leurs motivations sitevi un magasin (Stone, 1954 ;
Stephenson et Willet, 1969 ; Darden et Reynoldgll®Darden et Ashton, 1975 ; Moschis,
1976 ; Williams et al., 1978 ; Bellengre et Korgkan 1980 ; Westbrook et Black, 1985 ;
Dawson, Bloch et Ridway, 1990 ; Babin et al.,, 199Reynolds et Beatty, 1999 ; et
Kaltchevena et Weitz, 2006). Néanmoins, c’est &impade 1980 avec les travaux de Bellenger

et Korgaonkar, que les diverses orientations oltsghthétisées en deux groupes majeurs :
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'un, avec un comportement expérientiel dirigésvéa récréation ; et l'autre, avec un
comportement dirigé vers un but précis. Les achgtayant un but de récréation recherchent
constamment de l'information et préferent les gsanthgasins et les centres d’achat. lls
aiment passer du temps a faire les courses etncenti & en faire, méme aprés un acte
d'achat. Ces consommateurs accordent une grandertampe au décor du magasin. Les
acheteurs dirigés vers un but précis n'ont pa®i{g des courses, ou sont neutres envers cette
activité. lls fréquentent des magasins, selon uppraghe d’efficacité économique ou
d’efficience. lls passent moins de temps a faitedeachats, ils ne continuent pas a faire des
courses aprés avoir acheté et accordent peu d'temmm aux éléments non-fonctionnels du
décor du magasin (Korgaonkar, 1981). Dans le tab®a ci-dessous, sont présentées les
différentes études utilisant la distinction des sbute la visite comme étant soit un

comportement dirigé vers un but précis, soit unparement expérientiel.

Tableau 2.1 Les buts de la visite aux magasins

Comportement dirigé vers un | Comportement expérientiel ou

Auteurs but précis de récréation
(but utilitaire) (but hédoniste)
Acheteurs économiques Acheteurs de récréation
Bellenger et N PR L N
colt d"opportunité élevé pour lesolt d opportunité faible pour les
Korgaonkar (1980
achats achats
Westbrook et Acheteurs économiques _ Acheteurs_ sociaux _
pour obtenir un produit dont ilspour satisfaire des besoins non
Black (1985) . D . .
ont besoin liés a celui d’acheter un produit
spécifique
Motivation orientée sur le| Motivations expérientielles
Dawson, Bloch et | produit pour le plaisir de la visite

Ridway (1990) pour obtenir un produit dont ils
ont besoin, ou obtenir de

l'information
Babin, Darden et Valeur uylltawe dgs achats_ _ \{aleur hédonique de,s achats _
- accomplir une tache, satisfactipréponse  spontanée  produijte
Griffin (1994) , . s
d’un besoin pendant des activités d"achat
Achat de réticence-apathie Achat de plaisir

Reynolds et Beatly
(1999)

pas de satisfaction de |"activité | satisfaction qui provient d
I"activité en soi ’e

Tableau adapté de Kalcheva et Weitz (2006)
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Ce tableau indiqgue que méme si les auteurs omseutiles concepts différents pour
définir les buts de la visite des consommateurgpeart les regrouper selon deux dimensions
de comportement : soit dirigées vers un but pré&og, expérientielle. Les deux dimensions
représentent ainsi les buts utilitaires et hédesiske visite d’'un magasin. Les buts de visite
hédonistes et utilitaires sont ceux qui seronisétdl par notre recherche. Selon Roy et Tai
(2003), les buts de visite des consommateurs eretede valeurs hédoniques et utilitaires ont

été largement étudiés, mais trés rarement danentexte de I"atmosphére du point de vente.

Lorsque le but de la visite est utilitaire, le cartpment de consommation est
fonctionnel, rationnel et orienté sur les objec{Bsatra et Ahtola, 1991). En d’autres termes,
I'individu cherche a satisfaire un besoin spéciéigagomme par exemple acheter un produit
liguide pour la vaisselle ou souscrire une ass@ragmour sa voiture. La satisfaction du
consommateur a but de visite utilitaire ne provieas de |'activité dachat en soi, mais du
résultat ou du degré d’accomplissement de sestifbjefa préoccupation est de compléter
I'activité d’achat de maniere efficace, et d’obtemn résultat avec un minimum de dépense
d’énergie (Kaltcheva et Weitz, 2006).

Lorsque le but de la visite est hédoniste, le catepeent de consommation est plus
subjectif et personnel que le but utilitaire. Kt un désir d’amusement, de divertissement et
d’enjouement (Holbrook and Hirschman, 1982). llassocié a un comportement expérientiel
ou de « récréation » comme l'achat d’un parfum ‘onel entrée au cinéma, par exemple. Une
orientation d’achat hédoniste se traduit par l@pttion qu'une expérience d’achat peut
provoquer en termes d’émotions (Bellenger et al6)9La satisfaction du consommateur
provient de l'activité d’achat en soi, qui a étérdiment choisie et procure une gratification
personnelle immeédiate (Babin et al. 1994 ; Kaltehet Weitz, 2006). L’achat hédoniste
concerne les produits ou les services qui procwtanplaisir a travers les sens, qui aident a
créer de la fantaisie et provoquent des émotiorez da consommateur (Holbrook and
Hirschman, 1982). Pham (1998) affirme a son toue tprsque le but de la visite est
hédoniste, les consommateurs auront leurs intetilen comportement influencées par les
émotions ressenties en magasin; alors que lordgubut de la visite est utilitaire,
I'heuristique de l'affect n’est pas vérifiée. Enfiorsque le but de visite est hédoniste, I'achat

de marchandises est un « sous-produit » de I'exipéeid’achat (Roy et Tai, 2003).
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Chebat et al. (2005) ont identifié dans un conted¢e centre d’achats, que les
consommateurs a but hédoniste ne recherchaienumggeement un magasin, mais qu’ils
aimaient I'expérience d’exploration du lieu d'achaCes consommateurs marchaient plus,
regardaient plus sans forcément acheter, et cheamjgaus souvent de chemin. Les auteurs
ont vérifié que ces consommateurs ne cherchaientpguement un magasin dans le centre
commercial, mais ils aimaient aussi pouvoir « esgal® le centre. L’étude de Roy et Tai
(2003) a été menée dans un magasin de mobilieosuédes chercheurs ont comparé les
réactions des consommateurs lorsqu’ils avaient patita visite utilitaire ou hédonique ; et
ils ont identifié que cette variable influencaiteetivement les comportements d’approche en

modérant la relation avec I'imagerie mentale.

Les recherches de Roy et Tai (2003) et de Chelzdt €2005) sont pertinentes dans la
mesure ou elles montrent empiriquement que l'imfagede I'atmosphére du point de vente
peut varier selon le but de visite du consommatidéanmoins, ainsi que la grande majorité
des recherches sur I'atmosphére du point de vem®,études ont été menées dans des
magasins commercialisant des produits ou serviogx aine fonction hédoniste. En
illustration, nous pouvons mentionner les contest@gants : agence de voyages (Chebat et
al., 2001), magasin de cartes de vceux (Baker,e1392 ; Baker et al., 2002), boutique de
vétements (Velitchka et al., 2006), magasin de quesiVelitchka et al., 2006), magasin de
produits multimédias (Lemoine, 2003), magasin dstwnes (Spangenberg et al., 2005),
banques commerciales (Chebat et Slusarczyk, 2@@jasins de prestige (Schlosser, 1998 ;
Sharma et Stafford, 2000 ; Grewal et al., 2003%tagrants (Milliman, 1986 ; North et
Hargreaves, 1996), cave a vins (Areni et Kim, 1998) encore des centres commerciaux
(Wakefield et Baker, 1998 ; Bardzil et Rosenber@886 ; Chebat et Michon, 2003 ; Michon
et Chebat, 2004 ; Chebat et al., 2005 ; Michon.e2@05 ; Wesley et al., 2006).

Or, il est connu que les consommateurs achétenbidas et services et réalisent des
consommations pour deux raisons fondamentalebtelftion d’une gratification affective ou
hédonique ; ou pour des raisons utilitaires ourumséntales, liées a la fonction du produit
(Holbrook et Hirchman, 1982). Dans ce sens, ilegijue que le type de produit vendu dans
le magasin puisse faire varier linfluence de [I'asphére sur les réactions des
consommateurs. Nous pouvons imaginer alors quegréndé but de visite utilitaire, les

réactions des consommateurs face a I'atmosphéeneeptétre différentes selon les raisons
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(hédonique ou utilitaire) pour lesquelles ils aenétles produits. Il est envisageable que
lorsque le consommateur se rend dans une caveavemun but de visite utilitaire (acheter
un vin bien précis), l'influence de I'atmosphére ¢ magasin ne soit pas exactement la
méme sur les réactions des consommateurs quei€émie de 'atmosphere d’un supermarcheé
(vendant des produits a de motivation plutét aiilé) lorsque le consommateur s’y rend avec
un but utilitaire. Dans le prochain paragraphe snoous intéresserons a comprendre de quelle
maniere le type de produit vendu dans le magasihfpae varier I'influence de I'atmosphére

sur les réactions des consommateurs.

2.2 Les motivations sous-jacentes a l'attitude enk&un produit

Les consommateurs achétent des produits en fona®neur motivation. Ces
motivations refletent des besoins profonds de Btelwr et sont étroitement liees aux
caractéristiques de la catégorie de produit. Congyee alors les raisons pour lesquelles le
consommateur achéte un produit donné devientripertant, car I'influence de I'atmosphere
n'est pas la méme selon les produits achetés paolesommateurs. Il existe diverses raisons
a l'origine des achats des consommateurs, mais @évent étre regroupées en deux
catégories. La premiére concerne les raisons didebtention d’une gratification hédonique
ou affective. La deuxieme regroupe les raisongaitiés ou instrumentales (Batra et Ahtola,
1991). Ces raisons hédoniques ou utilitaires sessiaconnues comme les deux composantes

de l'attitude envers les produits ou marques.

Selon les chercheurs de la théorie fonctionnellBaditude (Katz, 1960 ; Smith et al.,
1956), les attitudes des consommateurs envers rlegduifs aident les consommateurs a
atteindre certains buts ou a satisfaire certaissibe. Parmi les fonctions de I'attitude envers
les produits, les chercheurs de cette théorie dasidlent en tant que fonction utilitaire et
fonction d’identité sociale (Katz, 1960 ; Shavit§89). L'attitude utilitaire envers un produit
concerne le degré d'utilité d’'un objet par rappartobjectif recherché. Cette fonction est
aussi appelé fonction instrumentale ou d’ajustem@igst-a-dire que pour le consommateur,
les produits utilitaires sont des produits qui ¢oi non) une utilité, tels qu’'une ampoule
électrique. Les produits qui ont une fonction dfiti® sociale sont ceux qui communiquent a

'entourage du consommateur ses valeurs centralesnddentité. Cette fonction de I'attitude
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est aussi appeléonction d'expression de valeumst procure une satisfaction affective,

comme le fait par exemple une carte de vosux.

Les deux fonctions (utilitaire versus sociale ;utilitaire versus hédoniste) ne sont pas
exclusives pour autant. Il existe des produitssguivent & une seule fonction primaire, alors
qu’il y en a d’autres qui possedent plus d’une fmmc— comme une voiture, qui a la fonction
utilitaire de transport ainsi que la fonction d’'impsionner I'entourage de son propriétaire. Ou
encore un téléphone portable, qui peut étre vu cemamproduit utilitaire pour émettre des
appels téléphonigues, ou comme une forme de dtyle prestige selon le cadre physique ou
il est présenté. Les produits vendus dans les gmmirfaces alimentaires, comme le
supermarché, objet de cette étude, sont surtditamés. Pour faire face a la concurrence, on
observe que la grande distribution alimentaire sitage se lance dans l'augmentation des
espaces spécialisés, avec des produits a fort effeatif ; ou alors (en accord avec les
chercheurs de la théorie fonctionnelle de l'atétudt Batra et Ahtola, 1991) dans

'augmentation de I'offre de produits ayant descliions sociales ou hédoniques.

La théorie fonctionnelle de lattitude est trés ortante dans le domaine de la
persuasion publicitaire. 1l s’agit d’'une approchetivationnelle de la formation et du
changement de l'attitude. Ainsi, en accord avdabdmrie fonctionnelle de I'attitude, identifier
la fonction de l'attitude envers un produit, c'astire connaitre les motivations sous-jacentes
a l'attitude envers le produit, est primordial ppoévoir un changement d’attitude. Ainsi, afin
de prédire [lefficacité publicitaire d'une annonceu encore le comportement du
consommateur, il est important d’'identifier la fina des attitudes. Les résultats de Shavitt
(1987, dans Shavitt 1989) ont montré que I'anngnaglicitaire en accord avec la fonction
primaire du produit annoncé était plus efficace fjmanonce évoquant une fonction non
pertinente. C'est-a-dire qu’une annonce utilit@se plus efficace pour un produit utilitaire
gue pour un produit social ; et qu'une annoncegéeivers la fonction d’'identité sociale est

plus efficace pour un produit social que pour urdpit utilitaire.

Schlosser (1998), en faisant un parallele avehédarte fonctionnelle de lattitude,
affrme que l'atmosphére du magasin a une idernsib€iale (ou hédonique) capable
d’influencer les réactions des consommateurs. Bakexl. (2002) par exemple, ont étudié

I'atmosphere d’un magasin qui vendait des cartegodex, et ils ont vérifié que la qualité de
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la méme marchandise avait été mieux percue dansiagasin de prestige que dans un
magasin a prix réduitgliscount)Cependant, selon Schlosser (1998) cela est vudersent
pour les produits ditd'identité socialeou hédoniquegels que la carte de voeux, et non pas
pour les produits utilitaires. En effet, ShavitfgD) affirme que les facteurs situationnels,
ainsi que les messages publicitaires, doivent éxotp méme fonction de produit afin de
promouvoir une influence sur l'attitude du consortena Dans le cas contraire, I'influence

n’'est pas envisageable.

L’étude de Schlosser (1998) suggere que I'atmogptiérpoint de vente communique
peu d’'information utilitaire liée aux produits at’ginsi, elle exerce trés peu d’influence sur la
perception de la qualité des marchandises utdiaiet par conséquent sur l'intention de
fréquentation du magasin. Selon cet auteur, ipestprobable qu’en créant une atmosphére
de prestige, la perception de la qualité de la haardise utilitaire s’en trouve modifiée et de
ce fait, I'image du magasin. Richardson, Jain ek[§iL996) a leur tour, affirment qu’il est
improbable que I'atmosphére d'un supermarché puistheencer la perception envers les
produits de marque nationale. Néanmoins ils praptagge cette influence puisse étre vérifiee
sur la perception des produits de marque de diséilrs. Pan et Zinkhan (2006), a travers une
méta-analyse, ont identifié que le type de prodeiitdu dans le magasin modérait 'effet de la
perception du service et de la qualité sur l'intamtde fréquentation du magasin. lls ont
identifié aussi que l'effet de ces variables éggmnificativement plus important pour les

produits de spécialité que pour les produits desaomation quotidienne.

Ces recherches montrent qu’effectivement, les tatsulbbtenus pour les produits
d’identité sociale dans le domaine de l'atmospheee peuvent pas étre simplement
généralisés pour les magasins vendant des prodtiitaires. Ces études renforcent
limportance d’étudier l'influence de I'atmosphérersque le consommateur se trouve en

situation d’achat utilitaire dans un magasin conengupermarche.

Les résultats de I'étude IFOP concernant les mibina de fréquentation du Hard
Discount, réalisée pour les Journées Annuellesdstitut Francais de Merchandising en
2004, semblent aller dans le méme sens que Schid€#8) et que la théorie fonctionnelle
de l'attitude (Shavitt, 1989). lls montrent, eneg¢ffque malgré une image d’univers triste, ou

toute notion de plaisir est exclue, laard-discountscontinuent a gagner du terrain. Il

88



semblerait que les avantages réels en termes He d&ilibération a I'égard de I'hyper-
sollicitation et de gain de temps compenseraienirieonvénients, tels que I'environnement
« pas rangé, fouillis », le manque d’attractivités dproduits, I'absence de personnel aux
rayons pour aider les consommateurs, et mémetlddas’y sentir mal a l'aise. En effet 71%
des individus croient que les magasinshded discounfproposent des produits d’aussi bonne
qualité que les hypermarchés ; et ils reprochert Goursesfaites en hypermarché d'étre
fatigantes (58%) et d’avoir le défaut de faire aehaoujours plus de produits que prévu
(75%).

Les résultats de Schlosser (1998), dans le dontErn@tmosphére du point de vente
sont intéressants puisqu’ils nous permettent @giveder I'influence de I'atmosphére pour des
magasins vendant des produits utilitaires. En r@cewec ces recherches, I'atmosphére du
point de vente a moins d’'influence sur les réastidas consommateurs lorsque les produits
vendus ont des fonctions utilitaires (versus héstes). Ainsi, il serait pertinent de
comprendre comment l'atmosphere du point de vemtduence les réactions des
consommateurs lorsque ceux-ci se rendent avec tutibtaire dans un magasin vendant des
produits ayant des fonctions utilitaires - commestle cas des grandes surfaces alimentaires,
Spécialisées dans la vente des produits utilitalresy et Weitz (2004), dans Kaltcheva et
Weitz (2006) font un parallele entre le but de isite et le type de produit vendu dans le
magasin. lls affirment que « faire les coursesnsda supermarché est en soi une visite a but

utilitaire, puisque tres peu de consommateurs gpude la satisfaction a y faire leurs achats.
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Conclusion

Dans le chapitre 1, nous avons vu que les individagissaient a leur environnement
de diverses maniéres (cognitive, affective et piggique) et que ces réactions influencaient
la maniere dont ils se comportaient. Dans le chedt il a été démontré que la force et la
direction des relations entre ces variables pouva&tre modérées par des variables

individuelles et situationnelles.

Deux variables individuelles ont été proposées comme modérateurs : le besoin de
cognition et la centralité de I'esthétique du magadl est possible que linfluence de
'atmosphere du point de vente varie en fonctionndieau du besoin de cognition et de la

centralité de I'esthétique du magasin.

Dans la premiére section, il a été proposé quéudmce de I'environnement externe
puisse étre modifiée selon le niveau d'effort ctifjde I'individu. Les individus aiment avoir
des jugements indépendants de toutes les sourtemesx de biais. Néanmoins, seulement
ceux avec un forbesoin de cognitionsont capables de se rendre compte de cette in#uen
externe et d’'éviter I'effet d’assimilation dans igugement. Les individus a fort besoin de
cognition ont un raisonnement analytique et analykss données de maniére séparée. D’'un
autre coté, ce sont des individus qui essayenbdgrendre les relations existantes entre les
variables. Alors il se peut que ces individus maigas d’'influence issue du contexte sur leurs
réactions, ou alors gu’ils soient influencés de igr@ninverse, a travers un effet de contraste.
L’individu ayant un faible besoin de cognition ésiblement motivé a traiter I'information.
Ces individus ont plus de mal a identifier les fréres entre les données, en les considérant
comme des parties continues d’'une méme unité. Ap@ir ces individus qui adoptent en
général un traitement holistique, 'atmosphere dgasin influencera leurs réactions a travers
un effet d’assimilation dans leurs jugements. 8té présenté également que l'individu peut
corriger linfluence du contexte uniquement lorsque chevauchement entre les
caractéristiques du contexte et de 'objet-ciblesapt pas extrémes. Si jamais I'association
entre ces deux variables est trés forte, mémeivitha & fort besoin de cognition n’identifie

pas l'influence ; et un effet d’assimilation estifié.
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Dans la deuxieme section, nous avons introduitaeh que modérateur un nouveau
concept. En fait, il existe des individus plus $ieles a I'esthétique que d’autres, et nous
proposons que certains individus attribuent pluswportance que d’autres a I'esthétique du
magasin au moment d’établir leur jugement et d’emsucertains comportements. Pour ce
faire, nous proposons l'adaptation de I'échelleentralité de I'esthétique visuelle du
produit » (CVPA), qui concerne le niveau d’'importance assthétique visuelle attribué par
un consommateur en particulier, dans sa relatioec ale produit. En effet, I'échelle
« centralité de I'esthétique du magasin> (CEM) aidera a identifier les consommateurs qui
attribuent plus (ou moins) de signification a Ireique du magasin. Ainsi, il est proposé que
les réactions des consommateurs ayant une forteatitnde I'esthétique du magasin soient
plus influencées par I'atmosphére du magasin gsi@dactions des consommateurs qui ne

valorisent pas le c6té esthétique du magasin.

Ensuite, nous avons proposé le role modérateur amiitexte d’achat utilitaire (en
opposition au contexte d’achat hédonique). Unextetd’achat utilitaire concerne la visite
d’'un magasin vendant des produits utilitaires etfée par un consommateur ayant un but de
visite utilitaire. La littérature suggere que lemsommateurs recherchant une expérience de
récreéation aiment faire des courses en tant qué |ogt ils peuvent attribuer une importance
élevée a la décoration et de maniére plus génégaléatmosphere du magasin. Par
conséquent, ce cas peut se traduire par une percgpts positive du magasin et de ses
marchandises, en influant par la suite sur I'endes consommateurs dy revenir. Le
consommateur avec un but seulement utilitaire stailadteindre un objectif précis, et il est
moins sensible aux éléments de décoration d’un siagan outre, il est logique de croire que
'influence de I'atmosphére ne soit pas la mémersdh fonction des produits vendus

(hédonique ou utilitaire) dans le magasin.

Dans cette étude, nous allons vérifier les difféesn entre les réactions des
consommateurs avec faible/fort besoin de cognitienfaible/forte centralité de I'esthétique
du magasin dans un cadre spécifigue d’achat utditden effet, nous nous intéresserons
uniquement a l'une des deux dimensions de la Verisituationnelle “but de la visite” dans
un magasin vendant des produits utilitaires. Plusiétudes ont été faites dans le domaine de

I'atmosphere, dans un contexte d’achat hédonisteisNhous proposons alors d’analyser

91



l'influence de I'atmosphére lorsque le consommas®surend a un supermarché pour acheter

des produits précis, c'est-a-dire dans un but sleevitilitaire.
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CHAPITRE 3

Le modele conceptuel et les hypotheses de recher
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Introduction

Les deux premiers chapitres de ce travail ont pemei présenter une synthése du
cadre conceptuel consacré a I'atmosphére du peintdte, ainsi qu’'a I'effet modérateur des
caractéristiques individuelles du consommateur et dariables situationnelles. Il a été
démontré que les éléments de l'atmosphére du mEntvente pouvaient influencer les
réactions du consommateur, et que la force deata8ans pourrait varier selon le besoin de
cognition et la centralité de I'esthétique du magast aussi selon le but de la visite du

consommateur.

L’objectif de cette recherche est de proposer udéteothéorique, qui integre le role
modérateur de ces caractéristiques individuellesglee les consommateurs se trouvent en
situation d’achat utilitaire. Ce chapitre est stiwé en trois sections. Lpgemiére section sera
dédiée a la présentation du modele conceptualeixdéme section portera sur les hypothéses
de recherche relatives aux relations proposéeslepanodele. Enfin,la troisieme section

présentera les variables a contréler lors du teshadele.

Suite a la présentation du modéle théorique, seeapbsées les hypothéses de
recherche. La présentation des hypothéses sersédiwn trois parties : tout d’abord, les
hypothéses concernant le lien direct entre les msinas de I'atmosphére et les réactions du
consommateur. Ensuite, les hypothéses liées auxables médiatrices du modele.
Finalementseront exposées les hypothéses concernant le cilérateur des caractéristiques

individuelles du consommateur.

La troisieme section présente d’autres variables pouvant influencerrésstions du
consommateur. L’identification de ces variablesiegiortante pour assurer, dans un cadre
experimental, le contrdle des facteurs externesralation causale analysée (Kirk, 1995). Ces
facteurs externes peuvent étre sources de bidées etontroler permet d’assurer la validité
interne de la recherche. Selon Evrard et al. (20@3Yalidité interne est forte lorsque les
variations de la variable a expliquer sont causdésiguement par celles de la variable

explicative.
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1. Le modele conceptuel

Les hypotheses de cette recherche relient les dioende I'atmosphére du magasin

aux cognitions, aux réponses affectives, et aitapact sur des intentions comportementales.

Les hypotheses concernent également l'impact des dariables modératrices liées aux

caractéristiques individuelles : le besoin de ctigmi et la centralité de I'esthétique du

magasin. Le modele conceptuel qui représente ggmms est illustré dans la figure 3.1 ci-

dessous. Nous proposons que le consommateur prenneompte les éléments des

dimensions ambiance et design (représentés en rougeour former son intention de

fréquentation du magasin. Nous proposons égalementa perception envers I'atmosphére,
la qualité des produits et le temps passé au nradgasi orangg ainsi que les réactions
affectives (en jaunesoient des antécédents de l'intention de fréquiemt du magasin_(en

vert).

Figure 3.1 - Modéle Conceptuel

H13a (+)

—

Perception de|
'ambiance

Perception
du design

Percepti

passé

dela qualité
produits

du temps

on

Intention de
Fréquentation

Emotions
Négatives

H13b (+)

H17 et H18

{ Modérateurs: besoin de cognition et centralité a ésthétique du magasin ]

ObservationLes hypothéses H2-H6 sur les liens directs daesrdimensions de I'atmosphére et les
réactions du consommateur, ne sont pas représedatéste modele.
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2. Les hypothéses de recherche

Dans la présente section, seront présentées |leshéges de cette recherche. Dans
premiére partie, les hypothéses sur les liens directs de I'atm@&sptu magasin et les réactions
du consommateur. Ensuite, deuxiéme partie, seront exposées les hypothéses sur les variables
médiatrices d’ordre cognitif et affectif, respeetivent. Alors, initialement seront énoncées les
hypothéses concernant I'influence de I'atmospherela perception de I'environnement ; et
celles liées aux antécédents de la qualité peresepdbduits et de la perception du temps
passé en magasin. Aprés quoi seront exposées fexhbges liées aux antécédents des
émotions. Enfin, dank troisieme partie nous présenterons les hypotheses sur les antéséden
de I'intention de fréquentation, et celles liéex atfets modérateurs du besoin de cognition et

de la centralité de I'esthétique visuelle du magasi

2.1 L'influence directe de I'atmosphére sur les réztions du consommateur

Dans le premier chapitre ont été présentés ledtaésiempiriques des recherches
effectuées sur le lien direct entre les dimensiambianceetdesignsur les réponses du
consommateur. Comme il a été montré, ces resugasont pas homogénes. D’abord, chaque
dimension est composée de divers éléments, quiua teur comportent différentes
caractéristiques. Par exemple, la musique quipiitie de la dimension ambiance, posséde
diverses caractéristiques, telles que le timbrejolame, le rythme et le tempo. Les études
montrent que selon I'élément de la dimension éwydiés résultats peuvent varier. Ensuite,
certains résultats se caractérisent par leur daverg concernant 'effet de I'élément analyse.
Par exemple, en ce qui concerne le style musiadthyet Spangenberg (1993) ont vérifié que
la musique de variété favorisait le montant dépemsgagasin, alors qu’Areni et Kim (1993)
ont observé ce méme effet avec la musique classidjaetres résultats se caractérisent par
leur caractére non significatif. Alors qu’Erogluakhleit et Chebat (2005) ont montré que le
tempo lent (vs. rapide) de la musique augmentaitvie de revenir des consommateurs,
Rieunier (2000) n'a pas constaté de différence ifsigiive entre les deux modalités du

tempo. De plus, comme présenté dans le chapitteslrésultats sont issus notamment d’'un
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contexte d’achat hédoniste. Or, puisque cette éted®calise sur les motivations utilitaires,
cela nous permet de proposer des hypotheses eslatiVeffet direct de I'atmosphere sur les

cognitions, les réactions affectives et comportaaies du consommateur.

2.1.1 L’influence de I'atmosphere sur les cognition

Comme présenté dans le chapitre 1, 'atmosphérabestiée, dans cette étude, sous
deux dimensions Fambiance et le design Pour manipuler la dimension ambiance, nous
utiliserons la musique et plus précisément le stylesical. Le style musical est défini ici
comme une catégorie représentée par diverses negsigésentant des caractéristiques
communes en termes de rythme, tempo, phrasé, raeglddirmonie, mode, timbre,
orchestration et volume. Citons comme exemplesyde swusical le jazz, la variété et le rock.
La dimension design sera manipulée par la disposdes produits sur les rayons. En effet,
tant la musique d’ambiance que la disposition deslyts dans un magasin supermarché
peuvent influencer les croyances des consommatesgsvis du produit, du lieu de service et

du temps passé.

Les hypotheses concernant I'influence directe desewlsions de I'atmosphere du
magasin sur les cognitions du consommateur seramt @grésentées dans l'ordre suivant :
d’abord, les hypotheses liées a la perception elevifonnement, ensuite celles liées a la
perception de la qualité des produits et enfinesaetoncernant la perception du temps passé
en magasin. Ces trois variables ont été retenuese pgu’elles influencent I'intention du

consommateur de fréquenter le magasin.

2.1.1.1 La perception de 'atmosphére

La littérature a montré, en effet, que la musiqiétait pas un élément capable de
provoquer uniguement des émotions chez le consoeumaklle peut aussi véhiculer des
signes et de la signification (Gallan, 2003). De&lés en communication ont montré que la
musique jouait un réle plus important que le simaépect « décoratif », puisqu’elle peut
influencer I'attention, la mémorisation, la crédiiéi de la source, ainsi que jouer sur la
cohérence entre la musique et le stimulus (pieddigiaire ou produits), et dans tout

transfert de la musique envers la marque. Dansdede I'atmosphére, il a été montré par

98



exemple, que le consommateur n'avait pas le méne |awv l'adéquation des styles de
musique d’ambiance (variété et classique) lors@itrouvait dans un magasin de cartes de
voeux (Baker et al. 2002). Alors, il se peut qupdeception de I'adéquation de la musique ne
soit pas la méme pour un supermarché, selon le stykical diffusé. Des lors, il est proposé
gue la musique diffusée influence la perceptioncdnsommateur sur I'adéquation de la

musique au magasin. Ainsi, nous proposons |'hysaltie recherche suivante :

Hla : Un style musical apprécié et considéré comphgs en accord (versus moins en accord) avec
un magasin supermarché provoquera une évaluatiorugplpositive (versus moins positive) de la

musique d’ambiance.

Comme présenté au premier chapitre, la dimensisigaleoncerne la maniere dont
les produits sont disposés dans les rayons. Cematé peuvent influencer la maniere dont le
consommateur percoit le magasin. Alors, il est fwdbable que lorsque le magasin est mal
rangé, les consommateurs ont une perception plgatimé de la dimension design que

lorsque le magasin est bien rangé. Nous proposams lthypothese suivante :

H1b : Les consommateurs ont un avis plus positiesus moins positif) de la dimension design
lorsque les produits sont bien rangés (versus naigés) sur les rayons.

2.1.1.2 La perception de la qualité des produits

Des études ont montré un lien direct entre la nuesef la perception de la qualité des
produits. Par exemple, Yalch et Spangenberg (19@8)vérifié que lorsque la musique
diffusée était du styleariété (versusclassiqué les consommateurs évaluaient la qualité des
produits d’un grand magasin comme « meilleur marschA&insi, il nous parait intéressant

dans cette recherche d’émettre I'hnypothése suivante

H2a : Le style musical apprécié et considéré comphes en accord (versus moins en accord) avec
un magasin supermarché provoquera une évaluatioruglpositive (versus moins positive) de la
qualité des produits.

Les recherches sur l'influence du design montrem ge dernier influence les
évaluations de la qualité des produits. Notre aseatle la littérature (chapitre 1) montre que la
plupart des études vérifient cette influence poes g@roduits plutdt hédonistes (Bellizzi,
Crowley et Hasty, 1983 ; Schlosser, 1998). Bellizziowley et Hasty (1983) ont montré que

99



la couleur des murs, lorsqu’elle étalaude provoquait une perception plus favorable des
produits d’ameublement chez le consommateur. Es, pturecherche de Schlosser (1998)
nous laisse penser que cette influence n’existepgue ce type de produits (hédonistes). Il
montre que l'atmosphere du magasin (bas-de-gamemsuy prestige) n’influence pas la
gualité percue des produits utilitaires (aspirgteurre-boite et brosse a dents) lorsqu’ils sont
évalués individuellement. Cet auteur ne s’est paSressé a la perception générale des
produits exposés dans les magasins, ce qui easldans notre recherche. Il nous semble que
'atmosphere peut influencer la perception génédela qualité des produits dans un
supermarché. Dans ce sens, Richardson, Jain et (D8&96) ont montré que I'atmosphére
d’'un supermarché pouvait influencer la perceptiergdalité des produits, mais sous certaines
conditions. lls ont constaté que I'atmosphere awaieffet sur la perception de la qualité des

produits de marque de distributeur, mais pas sux de marque nationale.

Or, comme dans cette étude nous nous intéresstmgerception de la qualité des
produits présents dans un supermarché de manieéeadg, et nous croyons que la dimension
design peut influencer la perception globale dgualité des produits, nous émettons donc

I’hypothese suivante :

H2b : Les consommateurs ont un avis plus positiefsus moins positif) de la qualité des produits

en magasin lorsque les produits sont bien rangésréus mal rangés) sur les rayons.

2.1.1.3 La perception du temps passé en magasin

Les résultats concernant l'influence de la musisrela perception du temps passé en
magasin ne sont pas convergents. Certaines étugtesnantré que la musique pouvait
influencer la perception du temps passé en maghkin.Dubé et Chebat (1997), et aussi
Rieunier (2000), ont montré que lorsqu’'une musigdi@mbiance est diffusée, les
consommateurs ont I'impression d’avoir passé pleseinps dans une banque et dans un
magasin de vétements respectivement, que lorsglyilpas de musique. Cependant, les
résultats ne sont pas convergents en ce qui cantmiffusion de deux types différents de
musique. Yalch et Spangenberg (1990) ont montré lgueonsommateur a l'impression
d’avoir passé plus de temps dans un grand magassgue la musique ne lui est pas
familiere. En revanche, Bailey et Areni (2006) ogtifié que la perception du temps passé

était supérieure, en cas de musique familiere ouonsommateur. Rieunier (2000) n'a pas
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réeussi a confirmer l'effet direct de la familiaritk® la musique sur la perception du temps
passé dans un magasin de vétements. La famild®ité musique est mesurée par sa notoriété
aupres des consommateurs, mais un autre indidaidle de cette caractéristique est le style
musical (Rieunier, 2000). Certains styles musicaamt plus connus et plus familiers que
d’autres (variété, versus classique, par exemgae)plus, les styles musicaux peuvent étre
pergcus comme plus ou moins adaptés a un certatndgpmagasin. Dans notre étude, nous
nous intéressons a linfluence du style musical Burperception du temps passé en

supermarché. Ainsi, nous proposons de tester I'tingse suivante :

H3a : Les consommateurs auront I'impression de pasmoins de temps (versus plus de temps) en
magasin lorsqu’un style musical apprécié et consi&lécomme plus en accord (versus moins en

accord) avec le supermarché, est diffusé.

Pour la majorité des clients de supermarché, ledbut visite est utilitaire (Levy et
Weitz, 2004), ce qui veut dire pour le consommatdrmuver facilement les produits voulus
et les acheter sans trop tarder. Alors, le desayn effectivement influencer la perception des
consommateurs sur l'efficacité de leurs déplacemelains le magasin (Titus et Everett,
1996). Nous pensons donc qu'il est légitime, dansddre de cette recherche, de proposer

I'hypothese suivante :

H3b : Les consommateurs auront I'impression de paisaoins de temps (versus plus de temps) en
magasin lorsque les produits sont bien rangés (vsrmal rangés) sur les rayons.

2.1.2 Ll'influence de 'atmospheére sur les réponsedfectives

La proposition de base du modele de Mehrabian ets@&lu(1974) est la relation
positive entre les informations présentes dansvifennement et les états émotionnels. En
effet, il est proposé que les caractéristiques’elevironnement provoquent des réactions
affectives chez le consommateur. Alors, la musigismbiance ainsi que le design du
magasin, peuvent provoquer des émotions chez soommateur. Malgré le fait que diverses
études n’aient pas réussi a vérifier le lien el@mnusique et certaines émotions, d’'autres ont
montré que la musique pouvait influencer le plaiSibéril, 2000 ; Mattila et Wirtz, 2001 ;
North et Hargreaves, 1998) ; la stimulation (Ya&thSpangenberg, 1990 ; Rieunier, 2000 ;
Sibéril, 2000) ; la détente (Tansik et Routhieal®99 ; Sibéril, 2000) ; 'humeur positive
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(Alpert et Alpert, 1990 ; Gorn, Goldberg et Bas@93 ; North et Hargreaves, 1996 ; Grewal
et al. 2003) et le stress (Tansik et RouthieauX@)1L98ibéril (2000), en étudiant I'influence de

la musique dans un supermarché francgais, a mongdegconsommateur ressentait plus de
gaieté, de plaisir et de stimulation avec une nusside variété (versus classique) a tempo

rapide (versus lent).

Comme présenté au chapitre 1, I'affect positif &fféct négatif sont de plus en plus
acceptés comme étant deepnstruitsindépendants. |l semblerait que les émotions négsat
auraient un effet plus important que les émotioositives (Kahneman et Tversky, 1984 ;
Smith et al. 2006). Des études ont montré que leanséquences sur le comportement de
lindividu n’étaient pas symétriques et qu’en pluslles pouvaient étre ressenties
simultanément (Cacioppo et Berntson, 1999). Laeteal. (2001) ont montré qu’'une bonne
partie des répondants, aprés avoir vécu une situatthe en émotions (cérémonie de remise
de dipldme), avaient ressenti de la joie et deitbesse en méme temps. Il semblerait donc
plus utile de traiter I'affect positif et I'affeatégatif plutbt comme deux dimensions du
systeme affectif de l'individu, que comme oaantinuumbipolaire entre deux poles opposeés
(Larsen et al., 2003 ; Watson, Clark et Tellend&88). Sur la base de ces constats, puisque
I'environnement influence les émotions ressentiemagasin et que l'affect positif et I'affect

négatif sont deux construits indépendants, noysgsans de tester les hypotheses suivantes :

H4a : Les consommateurs ressentiront plus (versasins) d’émotions positives avec un style de

musigue apprécié et plus en accord (versus moingecord) avec le type de magasin.

H4b : Les consommateurs ressentiront moins (verglss) d’émotions négatives avec le style de

musique apprécié et plus en accord (versus moingecord) avec le type de magasin.

Concernant la dimension design, peu d’études omtm@con influence directe sur les
réponses affectives. Greenland et MacGoldrick (19@#% montré que dans une banque
commerciale, le design moderne provoque plus désiplgue le design traditionnel.
Nonobstant, il est possible d’envisager qu'un magasec des produits mal rangés puisse
provoquer des émotions négatives, telles que Kemeent ou lirritation chez le

consommateur. D'ou les hypothéses suivantes :

H5a : Lorsque les produits sont bien rangés (versnal rangés) sur les rayons, les consommateurs

ressentirons plus (versus moins) d’émotions posisiv
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H5b : Lorsque les produits sont bien rangés (versnal rangés) sur les rayons, les consommateurs

ressentirons moins (versus plus) d’émotions négesiv

2.1.3 L'influence de I'atmosphére sur l'intention c& comportement

Il a été montré que l'atmosphéere du point de vegreat influencer positivement
intention de fréquenter le magasin (Baker et1#92 ; Darden, Erdem et Darden, 1983 ;
Donovan et Rossiter, 1982 ; Hui et al. 1997). Geem études ont montré I'effet direct de la
musique sur lintention de visiter le magasin. |e#& montré, par exemple, que I'envie de
revenir au magasin est plus forte lorsque le consat@ur a entendu une musique de sa
preféerence (North et Hargreaves, 1998), ou a teleqpo(Eroglu, Machleit et Chebat, 2005).
Nous proposons que ce soit le méme cas pour ua stykical en accord avec le magasin.

Ainsi, il nous semble intéressant de proposer Kitlgpse suivante :

H6a : Les consommateurs auront davantage (versusimaplintention de fréquenter le magasin
avec un style de musique apprécié et plus en acqwetsus moins en accord) avec le type de

magasin.

En ce qui concerne la dimension design, les étsdesmoins nombreuses. Toutefois,
il a été démontré que le design pouvait influentetention de comportement des
consommateurs. Bellizzi et ses collegues (Belligripwley et Hasty, 1983 ; et Bellizzi et
Hite, 1992) ont étudié I'impact de la couleur ses lintentions de comportement. Ils ont
montré que pour un magasin d’ameublement avec des mleus (versus rouges), le
consommateur a une intention plus favorable de fa@'s achats dans ce magasin, ainsi que
d’y passer du temps. La couleur bleue des murségdement a vendre des télévisions plus
cheres. Il semblerait que pour une visite a buitaite, I'organisation du magasin avec la
disposition des produits et leur rangement surrég®ns, puisse favoriser l'intention de
fréquentation. Lorsque les produits sont bien diégcsur les rayons, il est plus facile pour le
consommateur d’accomplir la tache d’acheter sedyt® Schlosser (1998) a montré que le
consommateur préférait un magasin discountpour acheter des biens de consommation
courante, et un magasin g@eestige pour acheter des biens plutét spéciaux. Il nousipa

Iégitime dans cette recherche, de proposer I'hygsstsuivante :

H6b : Lorsque les produits sont bien rangés (versnal rangés) sur les rayons, les consommateurs

auront plus (versus moins) l'intention de fréquenmtke magasin.
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2.2 Le rble des variables médiatrices

Comme présenté lors du modele conceptuel, cetterelte propose que les réactions
cognitives et affectives aient un réle médiateuésTpeu d’études se sont proposées de tester
un modele intégrateur, comprenant les cognitionsegtréponses affectives en tant que
médiateurs dans le cadre de I'atmosphére du peinedte. En ce qui concerne la place des
émotions dans le processus de décision, cettermehadopte le point de vue ethéorie
cognitive des émotiong\(nold, 1960 ;Lazarus, 1991 ; Frijda, 1986 ; Scherer, 1981, mité
Roseman et Smith (2001) ; Roseman, 1991 ; Smillewvorth, 1985). En accord avec cette
théorie présentée dans le chapitre 1, les perceptia consommateur sont des antécédents

des émaotions.

Dans cette étude, puisque nous nous focalisondisfluence de I'atmosphére du
magasin dans un cadre d’achat utilitaire, nous ameyque I'environnement va d’abord
influencer les cognitions des consommateurs, powsuite influencer leurs réponses
affectives. Cela ne veut pas dire pour autant guednsommateur s’engagera dans un
processus intellectuel élaboré. Bien au contrdd@ur de nombreux produits utilitaires, le
consommateur achéte a partir d’informations etrdgances peu développées, parce qu’il est
faiblement impliqué. En accord avec la hiérarchimplication réduite, dans un contexte de
faible implication, l'environnement marketing jouan réle trés important sur le

comportement du consommateur (Darpy et Volle, 2003)

Apres avoir présenté les hypothéses concernanpdaindirect des dimensions de
'atmosphere sur les réactions des consommateanss allons présenter maintenant les
hypothéses liées aux variables médiatrices cogsitifa qualité percue des produits, la
perception du temps passé en magasin), et ensuievaiables médiatrices affectives
(émotions positives et négatives). La médiatiostexiorsque l'influence de la variable X sur
la variable Y est médiatisée par la variable M.rRpue la médiation soit vérifiée, il faut que
X influence M, et que M influence Y. Ainsi, nousams élaboré des hypothéses pour chaque
lien du modéle (de X sur M et de M sur Y), de memi& pouvoir vérifier le role médiateur
des variables cognitives et affectives. Nous pr@ssnmaintenant les hypothéses pour les

antécédents des variables médiatrices.
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2.2.1 Les antécédents de la qualité percue des puits

2.2.1.1 La perception de la dimension ambiance comme antécédent de la qualité
percue

La littérature suggére que le consommateur peuliseri les significations
communiquées par la musique pour exprimer ses jegem En effet, il ne réagit pas
directement a I'atmosphere en tant que stimulussipiy, mais a la représentation de ce
stimulus. Le consommateur se baserait donc sureseeption de la musique pour se
construire d’autres jugements. La perception dmisique et I'évocation qu’elle provoque
seraient susceptibles de renforcer une associatien les produits vendus. Dans ce sens, des
études ont montré que la perception de la musiguegit aider les consommateurs a faire
des inférences sur la qualité des produits et @egices offerts par des transferts de
caractéristiques (Gorn, Goldberg et Basu, 1993Ichvat Spangenberg, 1993 ; Cameron,
1996 ; Baker et al. 2002). 1l nous semble dona@sgant de proposer I'’hypothese suivante :

H7a: Lorsque la musique est percue positivemenerus négativement), les consommateurs

auront une perception plus (versus moins) positdesla qualité des produits.

2.2.1.2 La perception de la dimension design comme antécédent de la qualité percue

De méme, l'organisation du magasin sous l'angle dégign peut influencer le
jugement des consommateurs sur la qualité des psodendus (Kotler, 1973). L'étude de
Baker et al. (2002) a montré un effet positif dep&aception de la dimension design d’'un
magasin de cartes de voeux sur la qualité des psodendus dans celui-ci. Ainsi, nous

émettons I'hypothése suivante :

H7b : Lorsque la disposition des produits est pezcpositivement (versus négativement), les

consommateurs auront une perception plus (versusmsppositive de la qualité des produits.
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2.2.2 Les antécédents de la perception du temps pd€n magasin

2.2.2.1 La perception de la dimension Ambiance comme antécédent de la perception
du temps passé en magasin

Des études ont proposé qu’'une perception positivéadnusique devrait réduire la
perception des efforts engendrés, tels que le tepgssé (Chebat, Gélinas-Chébat et
Filiatrault, 1995), mais n’ont pas réussi a le aonér. Pour notre part, nous pensons que
lorsque le consommateur considére une musique coouneenant au magasin ou il se
trouve, il aura moins I'impression d’avoir « perslon temps » que lorsque cette musique ne

convient pas. Sur cette base, nous proposonstee ffegpothése de recherche suivante :

H8a : Lorsque la musique est percue positivemenerfus négativement), les consommateurs

auront I'impression de passer moins de temps (verplus de temps) en magasin.

2.2.2.2 La perception de la dimension Design comme antécédent de la perception du
temps passé en magasin

Des études ont montré que la perception de la dimerdesign peut faciliter (ou
rendre plus difficile) la satisfaction du but dunsommateur dans le magasin, jusqu’'a
provoquer chez lui une expérience d’achat pluseadiec L'étude de Baker et al. (2002) a
observé une corrélation négative entre la percemt®la dimensiowlesignet la perception
du temps passé. Alors, il est possible que le aqonsateur qui a une perception négative de la
dimensiondesignait I'impression de passer plus de temps que caca it s'attendait, en

raison du mauvais rangement des produits dansdesita D’ou I'’hypothése suivante :

H8b : Lorsque la disposition des produits est pezcpositivement (versus négativement), les
consommateurs auront I'impression de passer moires t@mps (versus plus de temps) dans le

magasin.
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2.2.3 Les antécédents des émotions du consommateur

2.2.3.1 La perception de la dimension Ambiance comme antécédent des émotions
négatives

Certaines études sur les senteurs d’ambiance mowfue la perception de I'odeur de
'environnement n’influence pas les états affectlis consommateur (Scholder et Bone,
1998). Il est possible que cela se reproduise gawtres éléments de I'atmosphére. Ainsi, de
la méme maniére que poliodeur, il est envisageable que l'influence ¢ musique
d’ambiancesur les émotions varie en fonction des représentatognitives qu’elle évoque
chez le consommateur.

H9a: Lorsque la musique est percue positivemenerfus négativement), les consommateurs

ressentiront moins (versus plus) d’émotions négativ

2.2.3.2 La perception de la dimension Design comme antécédent des émotions
négatives

Baker et al. (2002) ont vérifié que les perceptidada dimension ambiance ainsi que
celles de la dimension design, influencaient leotéans négatives (le stress et I'effort
emotionnel). Alors, il est possible que dans legasas ou les produits sont pergus comme
mal rangés ou avec une musique d’ambiance inagpmpde consommateur puisse ressentir
de [lirritation ou de I'énervement. Nous proposaienc de tester les deux hypothéses

suivantes :

H9b : Lorsque la disposition des produits est pezcpositivement (versus négativement), les

consommateurs ressentiront moins (versus plus) ddions négatives.

2.2.3.3 La perception des dimensions Ambiance et Design comme antécédents des
émotions positives

Lorsque le consommateur a une perception posigvia anusique, il est possible qu’il
se sente plus content de faire ses courses dated anvironnement. De méme, lorsque les
produits sont bien disposés sur les rayons, lecconsateur peut se sentir plus attentif et

méme enthousiaste. Les résultats de Roy et Tai3j2006t montré que la perception des
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consommateurs envers la dimension design influetrgsi fortement le plaisir, I'excitation et
I'état d’activation ressentis par le consommatediors, nous supposons que lorsque la
musique et la disposition des produits sont en @atémp avec le magasin, le consommateur
se sentira bien, et ressentira des émotions pesitpendant l'acte d’achat. D'ou les

hypothéses suivantes :

H10a : Lorsque la musique est percue positivememer§us négativement), les consommateurs

ressentiront plus (versus moins) d'émotions posty

H10b : Lorsque la disposition des produits est percpositivement (versus négativement), les

consommateurs ressentiront plus (versus moins) ddfions positives.

2.2.3.4 La qualité percue comme antécédent des émotions positives et négatives

En plus de la perception de I'environnement, deaitvariables cognitives peuvent
influencer les réponses affectives du consommatéhebat et Michon (2003) ont montré
gue la qualité percue des produits influencait ificativement les émotions ressenties en
magasin. Il est possible que le consommateur qelil ane impression tres négative de la
gualité des produits ait également une émotion thégaplus forte. De méme, le
consommateur qui a considéré la qualité de la naadise comme favorable, pourra ressentir
plus d’émotions positives. Il parait donc intére¢sdans le cadre de cette recherche,
d’émettre les hypothéses suivantes.

Hlla: Lorsque la qualité des produits est percu®spiivement (versus négativement), les
consommateurs ressentiront plus (versus moins) dions positives.

H11lb: Lorsque la qualité des produits est percu@spivement (versus négativement), les

consommateurs ressentiront moins (versus plus) ddions négatives.

2.2.3.5 La perception du temps passé comme antécédent des émotions positives et
négatives

Une autre cognition qui peut influencer les émdtioihu consommateur est la
perception du temps passé en magasin. Il est posgile le consommateur qui pense avoir
passé plus de temps que ce a quoi il s'attendasente de I'émotion négative, comme de

'énervement par exemple. A l'inverse, le consonmeuatqui pense avoir passé moins de
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temps que ce a quoi il s’attendait aura des énmmtipositives plus facilement. Nous

proposons donc les hypothéses suivantes.

H12a: Plus (versus moins) grande est la perceptidn temps passé, moins (versus plus)

nombreuses seront les émotions positives ressentie

H12b: Plus (versus moins) grande est la perceptidn temps passé, plus (versus moins)

nombreuses seront les émotions négatives ressenties

2.3 Les antécédents de I'intention de fréquentation

Les commergcants se posent plusieurs questionsestetjue: comment les
consommateurs choisissent-ils de fréquenter telasiag? Pourquoi visitent-ils tel ou tel
magasin ? Qui fréquente le magasin ? Toutes cegigag sont, en effet, liées a I'intention de
fréquentation du consommateur. Le construit « timande fréquentation » est trés pertinent,
puisqu’il regroupe des concepts tels que l'intantie faire ses courses dans le magasin,
lintention de ré-achat et l'indication a un amiud’ magasin donné. Alors, connaitre les
antécédents de l'intention de fréquentation peameananager d’identifier les consommateurs
les plus intéressés a acheter dans son magassngamm les outils pertinents a sa disposition

pour influencer l'intention de fréquentation dereaonsommateurs.

A partir d'une méta-analyse, Pan et Zinkhan (2@08)voulu synthétiser les résultats
obtenus par d’autres études empiriques, afin dfifienles antécédents de l'intention de
fréquentation. lls ont identifié que les variabbeddictives pouvaient étre regroup@estrois
groupes majeurs d’antécédents le premier groupe, li€é aux caractéristiques et attributs des
produits, tels que la qualité et le pri¥e;deuxieme, lié a toutes les variables a intérét du
distributeur, telles que le service offert, I'imagel'atmosphere du magasin ; letroisieme
groupe, comprenant les caractéristiques individuelles dusommateur, telles que les
variables démographiques. lls ont constaté queukit§ percue des produits et services
offerts et I'assortiment, avaient des effets ageg@ortants sur le choix du consommateur
envers un magasin donné. D’autres variables exples telles que lattitude envers le
magasin et limage du magasin, influencent notammian fréquence de visite du

consommateur.
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2.3.1 La perception des dimensions Ambiance et Dgai comme antécédents de

I'intention de fréquentation

La maniére dont le consommateur percoit le magpsirt influencer l'intention de
fréquentation (Darley et Lim, 1993). Des étudesrmontré que I'évaluation de I'atmosphére
du magasin avait une influence significative simténtion de fréquentation (Baker et al.
1992 ; Grewal et al. 2003). Les consommateurs sertbasur leurs impressions subjectives a
'égard des dimensions de l'atmosphere pour seefolgur jugement. Des évidences
empiriques suggérent que la perception de I'imagendgasin compte pour une bonne part
dans la variance de l'intention de fréquentatioan(let Zinkhan, 2006). Grewal et al. (2003)
ont montré que les consommateurs ont tendance eteaattans un magasin de bijoux et a
l'indiquer a leurs amis lorsqu’ils pensent ne pagair attendre et qu’ils aiment I'atmosphére
du point de vente. Alors il est possible que sddoperception de I'atmosphére du magasin (a
travers ses dimensions), I'intention de fréequeatatiu magasin soit différente. Sur cette base,

nous émettons les hypotheses suivantes :

H13a : Lorsque la musique est percue positivemerdréus négativement), les consommateurs ont

plus (versus moins) I'intention de fréquenter le masin.

H13b : Lorsque la disposition des produits est percpositivement (versus négativement), les

consommateurs ont plus (versus moins) l'intentioa féquenter le magasin.

2.3.2 La perception de la qualité des produits comen antécédent de lintention de

fréquentation

La perception des produits peut influencer la répom du commercant et ainsi,
influencer les choix du consommateur dans le mag&ss études ont montré le lien direct
entre la perception de la qualité des produits'ietehtion de fréquentation du magasin
(Darley et Lim, 1993 ; Sirohi et al., 1998 ; Olskhky, 1985).

Dans leur méta-analyse, Pan et Zinkhan (2006) érifié& que cette relation pouvait
varier en fonction du type de produit. Il semblecpie le type de produit étudié joue un réle
modérateur concernant l'effet de la qualité du piodur I'intention de fréquentation, et

notamment sur le choix du magasin. En effet, cex deiteurs ont identifié que cette relation
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était plus importante pour les produits de spééiajue pour les produits de consommation
quotidienne. C’est-a-dire que la perception deualitg d’'un produit tel qu'un sac a main ou

un portefeuille, aura plus d'influence sur l'intemt de fréquentation que la qualité pergue
d’un produit tel qu’un liquide a vaisselle. Ce ésun’est pas surprenant, parce qu’en effet
lorsqu’'on achéte un sac a main ou un portefeullimplication du consommateur est

beaucoup plus importante ; et que par conséquengsb davantage disposé a comparer
plusieurs magasins afin de choisir celui ou achster produit. Pour faire ce choix, on se
basera sur plusieurs critéres, y compris la quadéécue des produits. Néanmoins, cette
relation reste positive et significative pour laedquits de consommation courante. Il parait

donc intéressant de tester I'hypothése suivante :

H14 : Lorsque la qualité des produits est percue spiwement (versus négativement), les

consommateurs ont plus (versus moins) l'intentioa féquenter le magasin.

2.3.3 La perception du temps passé au magasin commaatécédent de l'intention de

fréquentation

La perception du temps passé peut influencer hiimea de fréquentation du magasin.
Par exemple, si le consommateur croit qu’il va pagdus de temps que souhaité dans le
magasin, il peut éviter d’'y entrer (Baker et al02). De méme, s'il pense avoir passé plus de
temps que prévu, il nNaura pas forcément envie réyenir, notamment pour I'achat des
produits de consommation courante, ou le consomundteirnit généralement peu d’effort

pour effectuer ses achats. Donc, plus le temp®pgpercu comme de longue durée, et plus

l'intention de fréquentation du consommateur sailé. Nous proposons donc que :

H15 : Plus (versus moins) grande est la perceptidun temps passé, plus faible (versus forte) sera

I'intention de fréquenter le magasin.

2.3.4 Les émotions comme antécédents de l'intentide fréquentation

Les émotions ressenties lors de la visite influahtes intentions de fréquentation du
consommateur également. Par exemple, si le consteuma eu plaisir a faire les courses

dans un magasin, il est possible qu'il ait envig @#venir et/ou d’indiquer le magasin a un
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proche. De méme, dans le cas ou il s’est sentalile ou nerveux, par exemple, il est
probable que son intention de fréquentation sa@sianégative. Il existe un lien positif (lien
négatif) entre les états émotionnels positifs ¢éémotionnels négatifs) éprouvés par le client
en magasin et son comportement d'approche — foreaué forme d'intention ou évalué de
maniere réelle. Donovan et al. (1994) ont identifi les émotions positives (plaisir) étaient
un antécedent trés important de la décision duaonsateur de rester dans le magasin, ainsi
gue de dépenser plus d’argent que prévu. Cetteogpitam est en accord avec l'association
des réponses affectives et comportementales pregmaséMehrabian et Russell (1974) et les
études empiriques de Baker, Grewal et Levy, 1998navan et al. 1994 ; Hui et Bateson,
1991 ; Wakefield et Baker, 1998 ; et Baker et &02). Sur I'intention de comportement,

nous pouvons donc émettre les hypothéses suivantes.

H16a : Plus (versus moins) les émotions positivesoat nombreuses, plus (versus moins) les

consommateurs auront l'intention de fréquenter leagasin.

H16b : Plus (versus moins) les émotions négativesoat nombreuses, moins (versus plus) les

consommateurs auront l'intention de fréquenter leagasin.

2.4 Les variables modératrices

2.4.1 Le besoin de cognition

Le concept de besoin de cognition a été proposéCparoppo et Petty (1982) et se
situe dans la recherche sur le traitement cogdéif’information. Le besoin de cognition,
comme présenté au chapitre 2, releve d'une carsti@e individuelle qui détermine la
maniere dont l'individu est enclin a fournir un aff intellectuel, en prenant du plaisir a le

faire.

Les individus a fort besoin de cognition sont plusentés vers la recherche et
'acquisition d’informations, dans le but de donndu sens auxstimuli pergus lls
réfléchissent beaucoup et ont une forte motivaéiotmaiter I'information. Les individus a
faible besoin de cognition font appel a des haqtiss cognitives et sont moins motivés pour

traiter I'information.
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Le besoin de cognition est étroitement lié a laivatibn a traiter le contenu d'un
message. Comme nous I'avons vu dans le chapites 2ndividus a fort besoin de cognition
vont essayer d’enlever toutes les influences eateriin de fournir un jugement non biaisé,
alors que ceux qui n'ont pas la motivation pouiaiee et par conséquent n'y ont pas consacre
assez d’effort, auront leurs réponses influencéas I@ contexte. Alors, en suivant ce
raisonnement, on peut supposer que l'atmosphéremdgasin influence surtout les
consommateurs a faible besoin de cognition ; et lggeconsommateurs a fort besoin de

cognition corrigeront l'influence externe de I'atephére.

Nous proposons que les consommateurs a faible rbefoicognition soient plus
influencés par les dimensions de I'atmosphere (and& et design) lors de I'évaluation de la
gualité percue des produits, que les consommataurfert besoin de cognition. Les
consommateurs a faible besoin de cognition vonptdoles associations fournies par le
contexte (positives ou négatives) et les transféees la qualité percue des marchandises.
Les consommateurs a fort besoin de cognition essatyd’isoler les effets provoqués par le
magasin au moment d'évaluer les produits. De ck ilaest attendu que l'influence de
'atmosphere sur la qualité percue soit plus faibleire non significative pour les
consommateurs a fort besoin de cognition. Il noetde donc intéressant de proposer

I'hypothese suivante :

Les individus a faible besoin de cognition auronhe perception de la qualité des produits plus
positive que les individus a fort besoin de coguriti
H17a : lorsque la perception de la dimension ambganest plus positive

H17b : lorsque la perception de la dimension desiggt plus positive

Plusieurs études ont montré que [laffect influeeeprocessus de décision du
consommateur. Les individus utilisent leurs étéfisctifs en tant que source d’'information a
I'égard de leur environnement (Schwartz, 1990 w&ate et Clore, 1996). Lorsque I'individu
n'a pas d’'accés a toutes les informations nécessair ne fait pas d’effort cognitif en vue de
ses jugements, il peut adopter une stratégie usigtique. Il pourra se baser alors sur les
émotions ressenties comme source d’information i@haet al. 1989 ; Petty et Cacioppo,
1986).
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Dans ce sens, il est possible d’envisager queiVidd qui utilise plus de ressources
cognitives pour mieux comprendre son entouraget, capable d'isoler linfluence des
émotions ressenties. Par conséquent, il se peudegudécisions ne soient pas influencées par
ses états affectifs. L'étude de De Steno et aD@2@ montré que l'individu a faible besoin de
cognition utilise, en effet, ses émotions ressenpieur se faire ses propres jugements. Par
contre, I'individu a fort besoin de cognition nlige pas ses états émotionnels au moment de
prendre ses décisions. Ainsi ils ont montré queimevidus a fort besoin de cognition
corrigent l'influence des émotions et ne laissexst pes émotions influencer leurs réponses. Il

nous semble donc intéressant de proposer I'hypethdisante :

Les individus a faible besoin de cognition aurortp l'intention de fréquenter le supermarché :
H17c : lorsque les émotions positives sont plus moeuses
H17d : lorsque les émotions négatives sont moinsboeuses

Alors que les individus a fort besoin de cognitioe seront pas influencés par leurs émotions.

La dimension design comprend tous les élément&deilonnement d’achat d’ordre
plus visuel, qui aident a organiser la marchandis@ orienter le consommateur dans le
magasin. On pourrait dire qu’elle a une fonctiamspltilitaire que les deux autres dimensions.
Dans le méme sens, Creusen et al. (1997) ont peaganss leur étude que les sujets amenés a
suivre un traitement analytique choisissent daygnia produit pour des raisons utilitaires
gque ceux amenés a suivre un traitement holistidize.dimension ambiance est plus
subjective, puisqu’elle regroupe tous les éléméats aux sens, mais avec un aspect plus

subjectif, comme I'odeur et la musique.

Creusen et al(1997), ont suggéré que les sujets amenés a suivrgaitement
holistigue choisissent davantage le produit pow i@@sons psycho-sociales ou hédoniques
gue ceux ameneés a suivre un traitement analytiglees, il est probable que la dimension
design ait un pouvoir explicatif plus fort sur Iesponses des individus dans le traitement
analytique (vs. traitement holistique), et que ilaehsion ambiance, du fait de son caractere
plus subjectif, ait un pouvoir explicatif plus fosur les réponses des consommateurs en
traitement holistique (vs. traitement analytiquBuisque les individus a fort besoin de
cognition sont en général plus analytigues que cduaible besoin de cognition, nous
proposons gque les consommateurs a fort besoin geitimm soient plus sensibles a leur

perception du design au moment de former leur iitende fréquentation que les
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consommateurs a faible besoin de cognition. Nowginons que les consommateurs a fort
besoin de cognition auront plus d’'intention de revet de fréquenter le supermarché lorsque
leur perception a I'égard du design est positivee Déme, nous proposons que les
consommateurs a faible besoin de cognition aiems phvie de fréquenter le supermarché
lorsque leur perception de la dimension ambiandepesitive. Ainsi, nous émettons les

hypothéses suivantes.

H17e : L'intention de fréquentation des consommatsia fort besoin de cognition sera influencée
par la perception a I'égard de la dimension desigors que celle des consommateurs a faible

besoin de cognition ne le sera pas.

H17f . L'intention de fréquentation des consommateua faible besoin de cognition sera influencée
par la perception a I'égard de la dimension amba@a alors que celle des consommateurs a fort

besoin de cognition ne le sera pas.

2.4.2 La centralité de I'esthétique du magasin

Le concept de centralité de I'esthétique du magéSEM) proposé par cette étude,
concerne une caractéristique individuelle du comsataur liée a I'importance accordée a
I'esthétigue du magasin. Il est possible que da@&ae maniére que pour les produits (Bloch,
Brunel et Arnold, 2003), certains consommateursesgent valorisés en faisant leurs achats
dans un environnement plus différencié que d’auttesommateurs qui a leur tour, ne font

pas attention a I'atmosphere du magasin.

Nous proposons une adaptation de la centralitéedéhétique visuelle des produits
(CVPA), proposée par Bloch, Brunel et Arnold (20@8) contexte du magasin. Comme
présenté au chapitre 2, 'importance attribuéeestiiétique visuelle d’'un produit n’est pas la
méme pour tous les consommateurs. Certains acdoad®asthétique visuelle un niveau

d’'importance beaucoup plus élevé que d’autres Bamselation avec le produit.

De la méme maniére que le CVPA, le CEM propose Igsthétique d’'un magasin
puisse influencer la formation de la relation emér€onsommateur et le magasin, avec pour
conséquence des cognitions, des affects et degiorie de comportement positives envers le
magasin. Ainsi, nous cherchons a savoir si la tecela’un individu a valoriser I'esthétique

du magasin modere les liens de notre modéle. Nwtposition est que les individus a fort
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CEM (versus faible CEM) soient plus (versus moinfluencés par la dimension design de
'atmosphere du supermarché au niveau de la péocege la dimension design, de la qualité

percue des produits, des émotions positives ettinégaet de I'intention de fréquentation.

Nous émettons donc les hypotheses suivantes.

H18a : La perception de la dimension desigies individus a fort CEM sera plus influencée par

disposition des produits que la perception des wundiis a faible CEM.

H18b : Les individus a fort CEM auront une percepti plus positive de la gqualité des produgse

les individus & faible CEM lorsqu'ils ont une perpéon positive de la dimension design.

H18c : Les_émotions positiveseront plus fortes pour les consommateurs a foENT lorsque la

perception de la dimension design sera percue conpogtive, alors que les émotions positives des
individus a faible CEM ne seront pas influencéesrpaur perception a I'égard de la dimension

design.

H18d : Les émotions négativeseront plus fortes pour les individus a fort CEMbrsque la

perception de la dimension design sera percue conmégative, alors que les émotions négatives des
individus a faible CEM ne seront pas influencéesrpaur perception a I'égard de la dimension

design.

H18e : Les individus a fort CEM auront plus l'inteiion de fréquentele supermarché lorsqu'ils ont

une perception positive de la dimension design,ralque les individus a faible CEM ne seront pas
influencés par leur perception du design au niveda leur intention de fréquentation.

Nous venons de présenter I'ensemble des hypothésesette recherche. Il est
important de souligner que certaines variablesviddelles auraient pu avoir une influence
sur l'intention de fréquentation du magasin, notamtries variables socio-démographiques,
la familiarité a faire les courses pour le foydrdes facteurs liés a la musique d’ambiance,
tels que I'attention portée a la musique et l'atté a I'égard du style musical. L'influence de
ces variables sur l'intention de fréquentation @ déé étudiée, et ne sera pas abordée en
détail pendant cette recherche. Il nous paraitradp® important d’aborder la présentation de

l'influence de ces variables, qui fera I'objet deprochaine section de ce chapitre.
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3. Autres variables pouvant influencer les réponsedu consommateur

Nous avons proposé que la dimensammbiancepar le style musical, et ldesignpar
la disposition des produits sur les rayons, puiss#luencer les cognitions, les émotions et
les intentions de comportement du consommateur alarssipermarché. Néanmoins, d’autres
variables peuvent également influencer les réastitas clients en supermarché. D’abdes,
variables socio-démographiques telles que le genre, I'age et le critére socidgssionnel (CSP),
peuvent influencer la maniére dont les individusgcpent I'atmosphére, et par conséquent
leurs évaluations, émotions et intentions de fratat®on. Undeuxiéme aspect concerne la
familiarité a faire les courses pour le foyer. Hfete si la personne n’a pas I'habitude de
fréquenter un supermarché, son expérience d’aenatdfférente de celle de quelqu’un qui y
fait ses courses pour son foyEmisiemement, des facteurs liés a la musique d’ambiance, tels
que l'attention portée a la musique, l'attitude pgpport au style musical diffusé et le volume,
peuvent influencer également les réponses a I'ggh@e du point de vente. Enfin, le but de
la visite peut influencer les réponses du consomunaDes études ont montré qu’en effet,
lorsque le consommateur va au magasin avec unréaispil répond de maniéere différente a
'atmosphere par rapport au cas ou il s’y rend psom plaisir. L'influence de toutes ces
variables sur le comportement du consommateura é&téj étudiée et ne sera pas abordée en
détail pendant cette recherche. Il nous paraitrago® important de présenter l'influence de
ces variables, afin de mieux comprendre I'imporéade contrdler et d’éviter leur influence

non désirable.

3.1.1 Les variables socio-démographiques

Les réactions face a l'atmosphére d’'un magasin reugrehé peuvent varier en
fonction de I'dge, du sexe et du critere sociogssionnel. Des études ont montré que
I'influence de la musique d’ambiance pouvait vaselon I'age (Yalch et Spangenberg, 1993)
et le genre (Colley et al., 2003) du consommatBusemblerait que I'age puisse étre une
variable modératrice dans la recherche de stinomg@uckerman, 1979), et que les jeunes
recherchent plus de stimulation que les personhes ggées. Ainsi, il est possible que les

jeunes ne réagissent pas de la méme fagon a lagueusiassique que les seniors, par
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exemple. De plus, il est possible que I'atmospinédrdluence pas les hommes et les femmes
de la méme facon. L’étude de Grewal et al. (2003)amtré que les femmes avaient une
perception plus favorable de I'atmosphére d'un mBgade bijoux que les hommes.
L’explication de ces auteurs est que les hommet@ar orientés vers les objectifs que les
femmes et gu’ils aiment contrdler leur interactiamec les produits, chose qui n'est pas
possible dans un magasin de bijoux. De plus, se#tte étude, les hommes et les femmes
n'ont pas la méme perception du temps passé. ety &6 hommes ont I'impression d’avoir
passé plus de temps que les femmes dans le maabijoux. Concernant le critére socio-
professionnel, il existe une corrélation entre tafgssion et le revenu des individus. Cela
signifie que I'individu a CSP élevé aura plus deilig@ a dépenser que les autres, et que par
conséquent ses cognitions, réponses affectivegnepartementales peuvent étre différentes.
Dans cette recherche, les variables age, genr&Rtsgront mesurées afin de contrler leur

influence sur les réactions du consommateur.

3.1.2 La familiarité a faire les courses en supermehé

La familiarité de l'individu a faire ses coursesndaun supermarché va également
influencer ses réponses a I'atmosphére. En e, influence directement son processus de
décision, puisque le fait de ne jamais, ou presfgiles ses courses dans un supermarché peut
influencer la maniére dont l'individu rechercheldeformation. Par exemple, si la personne
ne fait jamais ses courses dans un supermarche,nellsera pas sensible aux mémes
éléments ; il sera plus difficile pour elle de twweu les produits, et sa vitesse de déplacement
ne sera pas la méme. Dans le but d’éviter cet aftisirable, tous les participants de cette

recherche devront faire les courses pour leur fdges un supermarché.

3.1.3 Les facteurs liés a la musique d’ambiance

3.1.3.1 L’attention portée a la musique

L’attention portée a la musique peut influencer légonses du consommateur. En
effet, tous les consommateurs ne s’apercgoiventdgak& présence de musique d’ambiance

lorsqu’ils font leurs courses, notamment lorsquitst en situation d’achat utilitaire. Le fait
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d’avoir entendu la musique d’ambiance influe, cleezonsommateur, sur sa perception du
magasin, et par conséquent sur son évaluation denl@nsion ambiance. Rieunier (2000) a
voulu analyser I'effet modérateur de l'attentionrtpe a la musique. Elle a postulé que le
comportement des consommateurs ayant entendu ligueuserait plus influencé par celle-ci
(manipulée a travers le tempo et la notoriété)lggeonsommateurs ne I'ayant pas entendue.
Les résultats ont montré que le fait d’avoir entend non la musique n’influencait pas les
réactions des consommateurs face au tempo de laueusa I'exception uniquement de
I'évaluation de I'atmosphére, qui a été percue cenpius différente lorsqu’on a entendu la
musique. En revanche, Rieunier a vérifié que lidita portée a la musique et la notoriété
avaient un effet d'interaction sur le montant dé&genle nombre d'achats effectués et
I'évaluation de I'atmosphére. Dans cette recherdheaura une mesure de controle afin de

vérifier si les individus ont (ou non) entendu lasigque d’ambiance.

3.1.3.2 L’attitude par rapport au style de musique diffusé

Un autre élément important concerne |'appréciatipar le consommateur, de la
musique diffusée. Nous avons montré, au chapitruil ne suffisait pas de diffuser une
musique plaisante pour influencer l'intention déginentation du consommateur. Néanmoins,
il se peut que si le consommateur n'apprécie pastyke musical diffusé, ses réponses
cognitives et affectives soient différentes deaseti’'un consommateur qui I'apprécie. Gorn,
Goldberg et Basu (1993) ont vérifie qu'une musiquaisante influengait positivement
I'évaluation de la qualité du produit testé. Huiulg et Chebat (1997) ont vérifié que
lorsque la musique d’ambiance était appréciée dasanmateurs, la perception de la durée
d’attente dans une banque par exemple, était pipertante. Ainsi, pour cette recherche, une
mesure de contrdle sera proposée aux répondantequint indiquer le degré d’appréciation
du style musical diffusé.

3.1.3.3 Le volume

Le volume de la musique d’ambiance peut influeteeonsommateur. Des études ont
montré que dans un bar, lorsque le volume de laiqueisd’ambiance est plus fort, les
consommateurs achétent plus de boisson (Jacobégfu€n, 2002). En supermarché, il a été

démontré que lorsque le volume musical est pluslefailes individus y passent plus de
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temps ; et qu'avec un volume plus fort, les gensié&alacent plus vite (Smith et Curnow,
1966). Pour I'étude 2 de cette recherche, nous saebwisi de maintenir le volume de la
musique constant, & un niveau considéré par tugesji comme correct pour une musique

d’ambiance.

3.1.4 Le but de la visite

Comme présenté au chapitre 2, le but de la visifuence les réponses des
consommateurs a I'égard du magasin. En effet, i s@mmmateur avec un but hédoniste ne
sera pas influencé par I'atmosphére de la méme émamjue celui a but utilitaire, et par
conséquent ses réponses seront différentes fasevirdnnement (Roy et Tai, 2003). Afin de
comprendre I'effet de I'atmosphére du magasin dames situation d’'achat utilitaire, cette

variable sera maintenue constante dans la moddiité de visite utilitaire ».
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Conclusion

L'objectif de ce chapitre était de présenter le &ledconceptuel, ainsi que les
hypothéses de recherche qui en découlent. Fondéese splan théorique présenté aux

chapitres 1 et 2, les hypotheses proposées délintéteadre théorique de cette recherche.

Nous avons proposé un modele prenant en compte dimensions de I'atmosphere
du magasin a travers la manipulation simultanédadenusique et de la disposition des
produits sur les rayons. Jusqu’a ce jour, peu d&tuwont analysé I'effet simultané de deux

éléments de I'atmosphére provenant de deux dimessiifférentes.

Ce modéle propose également l'indépendance destafpesitifs et négatifs. Rares
sont les études qui ont abordé les émotions pra@exjpar I'environnement comme deux
construits indépendants. La grande majorité a dénsiles émotions comme un seul construit
bipolaire. Comme présenté auparavant, il semblelegi€motions positives et négatives ne
soient pas symeétrigues ni mutuellement exclusivissi, ce modéle propose le role

médiateur des affects positifs et négatifs endaptconstruits indépendants.

De plus, ce modeéle permet d’analyser le role demitions et des émotions en tant
gu’'antécédents de lintention de fréquentation. Basles précédentes ont montré que les
réactions cognitives et affectives influengaiens letentions de comportement des
consommateurs. Néanmoins, tres peu d’études ohtsénkeffet simultané des antécédents
cognitifs et affectifs. Notre étude, en accord alethéorie cognitive des émotions, propose
gue la perception des consommateurs sur I'atmosphar la qualité des marchandises et sur
le temps passé influence leurs émotions. Ainséstl proposé par exemple, que lorsque le
consommateur va faire ses courses dans un bugaivé]i il va tout d’abord chercher ses
produits et qu’en arrivant devant le rayon, il v@iaune perception concernant le rangement
des produits (bien disposés ou mal disposés). Betitm de cette perception, il ressentira des
eémotions. Si les produits sont percus comme maésiynl est possible que le consommateur
ressente plus d’émotions négatives et par consgglie’aura pas trés envie de revenir dans

ce magasin.
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Ensuite, il a été proposé par le modéle conceptuell’'influence de I'atmosphére sur
les réactions du consommateur pouvait dépendréldumodérateur dbesoin de cognitian
Les consommateurs a faible besoin de cognition sopposés étre plus influencés par
'atmosphere lors de I'évaluation des produitsorslque les consommateurs a fort besoin de
cognition corrigeront I'influence externe de l'atsphére. Il est proposé également que les
individus a fort besoin de cognition ne serontipdsencés par leurs émotions au moment de
former leur intention de fréquentation, alors ges tonsommateurs a faible besoin de
cognition se baseront sur leurs émotions. Enfirtrenproposition est que l'intention de
fréquentation du consommateur a fort besoin deitiogrest plus influencée par la dimension
design, alors que celle du consommateur a faitdeibale cognition est plus influencée par la

dimension ambiance.

Finalement, nous avons proposé que l'influence’atenbsphére du magasin sur les
réactions des consommateurs puisse varier en @oncti’'une autre caractéristique
individuelle : la centralité de I'esthétique du raam. Les consommateurs qui sont plus
attachés a I'esthétique d’'un magasin seront plosilsies a la disposition des produits sur les
rayons au moment de former leur perception a légker la dimension design. De plus, il est
proposeé que pour ces consommateurs, la qualitégeies produits, les émotions positives et
l'intention de fréquentation soient plus influenségmar la perception de la dimension design
que pour les consommateurs a faible centralit€¢edthitigue du magasin. De méme, nous
imaginons que les consommateurs a forte (vershiejaientralité de I'esthétigue du magasin

ressentiront davantage d’émotions négatives lorksueperception du design sera négative.

Dans ce chapitre 3, apres avoir présenté le madgleeptuel et les hypothéses, nous
avons présenté d'autres variables pouvant influefceaelation entre I'atmosphére et les
réactions du consommateur. Ces variables peuvend&rdre socio-démographique (telles
que le genre, I'age et le critere socio-professetpiées a la familiarité du consommateur a
faire les courses dans un supermarche, liees aisiqoe d’ambiance (telles que I'attention
portée a la musique pendant la visite, 'attitu@de papport au style musical diffusé et au
volume), ainsi que le but de la visite. Connaite eariables est trés important, puisque cela
permet de controler leurs effets afin d’éviter lénffuence sur les relations proposées par
cette recherche. Dans le chapitre 4 suivant, noé@septerons les méthodes utilisées pour

contréler leur influence.
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L’ensemble des hypothéses proposées dans le préisepitre est résumé dans le

tableau 3.1 ci-dessous :

Tableau 3.1 —Hypothéses de recherche

N© LIBELLE DES HYPOTHESES

Les liens directs

Hla | style musicab(+) perception ambiance

H1lb | disposition des produits sur raycié+) perception design

H2a | style musicab(+) perception qualité produits

H2b | disposition des produits sur rayehé+) perception qualité produits
H3a | style musicab(-) perception du temps passé en magasin

H3b | disposition des produits sur rayof$-) p. temps passé en magasin
H4a | style musicab(+) émotions positives

H4b | style musicat>(-) émotions négatives

H5a | disposition des produits sur rayehét+) émotions positives

H5b | disposition des produits sur rayoed$-) émotions négatives

H6a | style musicab (+) intention de fréquentation

H6b | disposition des produits sur rayeié+) intention de fréquentation

Les liens intermédiaires (médiateurs)

H7a | perception de la musiqt®(+) perception de la qualité de la marchandise
H7b | perception du desigt(+) perception de la qualité de la marchandise
H8a | perception de la musiqt®(-) perception du temps passé

H8b | perception du desigi(-) perception du temps passé

H9a | perception de la musiqt®(-) émotions négatives

H9b | perception du desic>(-) émotions négativ:

H10a | perception de la musigwt¥(+) émotions positives

H10b | perception du desigh(+) émotions positives

H11la | perception de la qualité de la marchandi$e) émotions positives

H11b | perception de la qualité de la marchandi§e émotions négatives

H12a | perception du temps passé dans le mags@in émotions positives
H12b | perception du temps passé dans le magasinémotions négatives
H13a | perception de la dimension ambiafe@) intention de fréquentation
H13b | perception de la dimension desigt) intention de fréquentation

H14 | perception de la qualité des marchandi3€s) intention de fréquentation
H15 | perception du temps pas3¢-) intention de fréquentation

H16a | émotions positive®(+) intention de fréquentation

H16b | émotions négative3(-) intention de fréquentation
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Les modérateurs

Hl7a

H17b

Hil7c

H17d

Hl7e

H17f

Les individus a faible NFC auront une perceptioadqualité des produits plus positigae les
individus a fort NFC lorsque la perception de lmension ambiance est plus positive

Les individus a faible NFC auront une perceptioladgualité des produits plus positive que
individus a fort NFC lorsque la perception de laension design est plus positive

Les individus a faible NFC auront plus l'intentiale fréquenter le supermarcharsque les
émotions positives sont plus nombreuses, alorslesiendividus a fort NFC ne seront g
influencés par leurs émotions positives

Les individus a faible NFC auront plus l'intentiale fréquenter le supermarché lorsque
émotions négatives sont moins nombreuses, alordegumdividus a fort NFC ne seront f
influencés par leurs émotions négatives

L'intention de fréquetation des consommateurs a fort NFC sera influgracéla perception
I'égard de la dimension design, alors que cellecdasommateurs a faible NFC ne le sera pa

L’intention de fréquentation des consommateursi@lgaNFC sera influencé par la peption &
I'égard de la dimension ambiance, alors que cafeabnsommateurs a fort NFC ne le ser:

H18a

H18b

H18c

H18d

H18e

La perception de la dimension design des individurt CEM sera plus influencée par
disposition des produits que la perception desidds a faible CEN

Les individus a fort CEM auront une perception ghositive de la qualité des produits que
individus a faible CEM lorsqu’ils ont une perceptipositive de la dimension design

Les émotions positives seront plus fortes ptag consommateurs a fort CEM lorsque
perception de la dimension design sera percue copusidve, alors que les émotions positi
des individus a faible CEM ne seront pas influesc@ar leur perception a I'égard de
dimension design

Les émotdns négatives seront plus fortes pour les indivadésrt CEM lorsque la perception
la dimension design sera percue comme négatives glee les émotions négatives des indiv
a faible CEM ne seront pas influencées par lewrgption a I'égard de la dimension design

Les individus a fort CEM auront plus l'intention &équenter le supermarché lorsqu’ils ont
perception positive de la dimension design, alars Igs individus a faible CEM ne seront
influencés par leur perception du design au nialeur intention de fréquentation
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CHAPITRE 4

Méthodologie de la recherch
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Les résultats de I'étude 1
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Les résultats de I'étude 2
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Introduction

Ce chapitre 4 a pour objectif de présenter la déhngamise en ceuvre pour vérifier les
hypothéses de cette recherche et le choix de memsevariables du modele conceptuel.
L’objectif de cette thése est d’étudier I'influende I'atmosphére du magasin sur les réponses
du consommateur. Pour cela, nous avons choisi éfgesl'influence de deux dimensions de
I'atmosphere (ambiance et design), a travers lapuaéation de la musique et de la disposition
des produits sur les rayons, en tenant compte ldunédérateur du besoin de cognition et de

la centralité de I'esthétique du magasin.

Puisque cette recherche se propose d'identifier limss de causalité entre les
variables, la démarche expérimentale sera adoptéeffet, cette méthode est la seule qui
permette la veérification d’'une relation indiscutalule causalité (Jolibert et Jourdan, 2006).

Ainsi, la section 1 de ce chapitre sera consactagusstification du choix expérimental.

Dans la section 2, sera exposée la démarche adpptéetester les hypotheses du
modeéle conceptuel. Ainsi, nous présenterons les éudes constituant cette recherche, suite
a la présentation des pré-tests. Pour chaque éardat présentés la confection des stimuli,

les participants et la procédure.

La section 3 est dédiée a la présentation desimstnts pour mesurer des variables du
modeéle conceptuel. Dans un premier temps, il s'dgitdécrire et de justifier le choix des
échelles de mesure. Dans un deuxiéme temps ilra’dgi présenter les mesures de contréle

des variables externes et la vérification des maains.
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1. Le choix de la méthode

Dans cette section, nous allons présenter etigrstd choix en faveur de la méthode
expérimentale. Ensuite, nous présenterons égaldmehbix d’'un supermarché, notamment

un supermarché expérimental.

1.1 La méthode expérimentale

La méthode expérimentale permet aux chercheurs deipaier les différentes
modalités des variables explicatives, tout en Gteutt I'effet indésirable des variables
externes. Le contrGle de ces variables externemntiaque le seul changement est dd a la
manipulation des variables explicatives, et nomautre facteur méconnu. Ainsi, lorsqu’on
vérifie l'effet des différentes modalités des vhhs explicatives sur les réponses du

consommateur, il est possible de mesurer lesoaelatie cause a effet.

Concernant les études sur l'influence de I'atmospheéertaines (les plus récentes
surtout) ont utilisé la méthode expérimentale, né&ains la majorité des chercheurs a préféré
utiliser I'observation et l'interrogation en temaiéel. Il est vrai que travailler en terrain réel
présente des avantages. Il est possible d’interrdge « vrais » consommateurs (et non des
étudiants) dans de «vrais » magasins, en garantissne trés bonne validité externe
(Rieunier, 1998). En revanche, le terrain réel gmés certains inconvénients non
négligeables. D’abord, il est difficile de trouven terrain réel ou les managers acceptent la
manipulation négative des stimuli, au risque demid@ter I'image du magasin vis-a-vis des
clients. Par exemple, Herrington (1993), n’a passéa manipuler correctement ses variables
exogenes, parce que le manager du supermarchéedmes il avait effectué sa recherche ne
'y avait pas autorisé. Par ailleurs, les étudestemain réel ont une validité interne
critiquable, puisqu’il n’est pas possible d’assdeerelation de cause a effet, car il est difficile
de contrOler l'effet des variables externes, teltpgee les promotions réalisées par les

distributeurs.
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En ce qui concerne les études utilisant la métieagérimentale en magasin, Rieunier
(1998), au moyen d’une revue de la littérature idésta synthétiser les méthodes les plus
utilisées dans le domaine de I'atmosphere, a ifi@€ndix méthodes principales. Certaines
études sont effectuées en laboratoire, avec desiglesns verbales de magasins. D’autres
chercheurs ont montré des photos, pendant qu'unsiqo était diffusée dans la salle.
D’autres encore ont utilisé des logiciels qui sianemt I'intérieur du magasin, ou des vidéos
gui montraient l'intérieur de la surface de venteirediquant aux clients potentiels gu'ils
devaient s’imaginer étre dans le magasin. Finalémeertaines études ont essayé de
reproduire un magasin dans une salle de laboratmird était possible de retrouver certains
éléments réels de I'atmosphére. Rieunier (1998kidére que cette méthode s’approche
sensoriellement d’'un magasin réel, malgré le coéwéenécessaire pour la manipulation.
Bellizzi et ses collegues (Bellizzi, Crowley et Hasl983 ; Bellizzi et Hite, 1992), qui sont
mentionnés par Rieunier (1998) comme ayant reprodui magasin en laboratoire, ont
manipulé la couleur du mur le plus éloigné de fFéatd’'une salle de I'Université. Afin de
simuler un magasin, ils ont fait des projections diapositives sur le mur coloré en
reconstituant I'intérieur du magasin. Dans la pgemétude, ils ont travaillé avec une salle de
28 nf; et dans la deuxiéme, de 134.mDans la deuxiéme étude, les projecteurs étaient
disposés sur une longue table & 4 m de distan@ dacmur. Alors, il est vrai que cette
méthode met le consommateur en situation plus praehla réalité que les autres méthodes

précédentes, néanmoins elle est encore éloignée #haie situation d’achat.

Pour cette recherche nous allons, dans la prerétee, diffuser des vidéos afin de
simuler la visite au magasin ; et dans la deuxidmepnsommateur va « faire ses courses »
dans un magasin expérimental et recréant des camlitaturelles d’achaotre recherche
est, a notre connaissance, la premiére a travaillemvec un magasin expérimental pour

analyser I'effet de I'atmosphére du magasin sur leponses du consommateur.

Cette méthode favorise, entre autres élémentsrdéjitionnés, la manipulation des
émotions du consommateur. En effet, elle est la phoche d’une situation réelle d’achat, et
il est certain que les émotions ressenties damsagasin expérimental — ou I'on peut pousser
le chariot et toucher les produits — sont plus pescdes eémotions réelles que dans d’autres
contextes de recherche dans lesquels le réponitamiel description du magasin et exprime

ses sentiments.
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Par ailleurs, nous avons choisi de travailler ave@chantillon composé de « vrais »
consommateurs et non pas d'étudiants, dans les éeubes. Les échantillons permettront
d’augmenter la validité externe de nos études.sélont présentés par la suite, lors de

I'exposition de la mise en place de chaque étude.

1.2 Le choix du magasin

1.2.1 Un supermarché

L'objectif de cette étude est d’analyser l'influende I'atmosphére du magasin dans
une situation d’achat utilitaire. Comme présentéchapitre 2, le consommateur dans cette
situation a un objectif précis a remplir. Sa satiibn ne provient pas de |"activité d"achat en
soi, mais du résultat ou du degré d"accomplissemerges objectifs. Son comportement de
consommation est fonctionnel, rationnel et orierges les objectifs (Batra et Ahtola, 1991).
Le consommateur cherche a effectuer I'activité lkaale maniere efficace, et a obtenir son

résultat avec un minimum de dépense d’énergie t¢Kava et Weitz, 2006).

Alors, afin de manipuler une condition d'achat itditfe, nous avons choisi un
supermarché spécialisé dans la vente des prodiitaites. En accord avec Levy et Weitz
(2004), on peut supposer que généralement legwiailx supermarchés tendent vers un but
utilitaire, dés lors que trés peu de consommatiors/ent de la satisfaction a y faire leurs

achats.

1.2.2 Un supermarché expérimental

Pour pouvoir réaliser cette recherche avec touéss nhanipulations et tous les
contrbles nécessaires, nous avons souhaité faireolecte de données en magasin
experimental. Cela permet d’avoir une bonne maitrdes conditions de recueil de
I'information, tout en ayant des conditions fideke$environnement de I'acte d’achat. Pour

ce faire, nous avons fait une proposition a laé&écin Vivo (voir annexe 1), un cabinet
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d’études propriétaire de magasins expérimentauxa @ccepté de développer un partenariat

pour la mise en place de cette recherche.

En effet, In Vivo (aujourd’hui, In Vivo BVA) disp@sde surfaces de vente aménagées
par des spécialistes de la grande distribution déimecréer les conditions naturelles d’achat
en grande surface. Les magasins expérimentauxvo, \iune superficie d’environ 200 mz2,
ont été aménageés de maniére a reproduire fidélehieenvironnement et I'acte d’achat en
grande surface, comme le montre la figure 4.1 okmplLes photos utilisées comme stimuli
pour la collecte de données de I'étude 1, ainsilguéalisation de I'étude 2 ont été menées

dans leur magasin de Lyon, en raison de la pro&idet Grenoble.

Figure 4.1 - Le magasin expérimental

* Source : In Vivo - marketing
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2. La présentation de la méthode

Dans cette section, nous allons présenter la démaggivie pour la vérification des
hypothéses proposées par le modéle conceptuel. téxtar le modéle conceptuel, nous avons
effectué 2 études. La premiere, pour veérifier iesd de causalité du modele ; et la deuxieme,
pour vérifier la robustesse du modéle dans un gtmtplus proche de I'expérience réelle
d’achat. Tout d’abord nous présenterons ddesc pré-tests menés afin de valider les

manipulations ; et ensuites deux études, avec leurs stimuli, participants et procédure.

2.1 Le pré-test des manipulations

Comme il a été dit précédemment, I'objectif de edtiese est de vérifier I'influence
de deux dimensions précises de I'atmosphere surélgsnses du consommateur. Pour la
dimensionambiance nous avons choisi de manipuler le style de laiguasdiffusée en
supermarché. Cet élément de la dimension ambiamee semble, en effet, le plus réaliste a
manipuler par un distributeur. En ce qui concemeéimensiorndesign aucun choix n’avait
été fait sur I'élément a manipuler avant la rédilisad’'une étude qualitative. Ainsi sera tout
d’abord présentée la démarche adoptée pour chessityles de musique les plus et les moins
adaptés a un magasin supermarché, pour ensuite fliaice a la démarche du choix de la

dimension design.

2.1.1 Manipulation de la Dimension Ambiance

Tout d'abord, nous avons contacté cing entreprispgcialistes en musique
d’ambiance, dont deux nous ont répondu. Les detrenses se sont accordées pour nous
dire que la musique de variété a « mid tempo > &gplus adaptée aux supermarchés. De
méme, ils ont suggéré des styles de musiques phandques, telles que feck, latechnoet

la musique électronique pour constituer une conmditiégative.
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Ensuite, nous avons conduit un pré-test, avec 88aromateurs interceptés dans un
point d’affluence a Grenoble. En nous basant schklle « Stomp » (Short Test of Music
Preferences - Rentfrow et Gosling, 2003) de 14stemous avons choisi et présenté 7 styles
de musique qu’il nous semblait possible de diffumeisupermarché (variété, classigaez

rock, house/technaap/hip-hop heavy metal

Les propriétés hédonistes de chaque style musita¢té@ évaluées par les individus
sur une échelle de 5 échelons, allant o :plairait extrémemeidtne me plairait pas du tout
Il nous semblait que les styles de variété, classigt jazz seraient appréciés de la méme
maniére s'ils étaient diffusés en supermarch@{M= 2,61 et Massique= 2,75 ; t(35) = 0,531,
p = 0,60 ; Mariste = 2,61 et Mz = 2,94 ; t(35) = 1,234 ; p = 0,23 ;cMsique= 2,75 et My, =
2,94 ; t(35) = -0,827; p = 0,41).

Les individus ont évalué également I'ensemble deg/lés de musique en termes de
congruence sur une échelle de 5 échelons, allanheleonvient pas du todconvient tres
bien a un supermarchéLa musique de variété et la musique classique selles qui
conviennent le mieux au supermarché, sans auctfégedice statistique (Mriete = 3,72 et
Mglassique = 3,22 ; t(35) = -1,903, p = 0,07). Les autredestymusicaux ont obtenu des
moyennes significativement inférieures a la musidaevariété (Muise = 3,72 et My, =
3,17 ; 1(35) = -2,342, p = 0,02) ; mais pas touésrieures a la musique classiqueciMique=
3,22 et My, = 3,17 ; t(35) = 0,251, p = 0,80). Ainsi, en tenaampte de l'avis des
spécialistes et des résultats du pré-test, noussaviooisi pour lacondition congruente le
style de musique de variét@t le jazz en tant que condition non-congruenteEn effet, le
pré-test a garanti que les deux styles de musiguené différents au niveau de la congruence
avec le type de magasin étudié (supermarché), saamis aucune différence concernant leur

caractere plaisant, c’est a dire leurs propriééeohistes.

2.1.2 Manipulation de la Dimension Design

Pour pouvoir manipuler les modalités de la dimemsiesign de I'atmosphére du
magasin, nous avons reéalisé une étude exploratidarelre qualitatif, suivie d'un pré-test
guantitatif. Malgré les études déja réaliséesadirhension design, nous avons jugé pertinent

de réaliser une étude exploratoire en France, Icasti possible que la perception d'une
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condition négative en supermarché varie selon ies g la culture du répondant. L'étude
qualitative a donc été realisée auprés de 13 comsbeurs, sous forme d’entretiens en
profondeur. Ces individus ont été interrogés sulgeefait qu'une expérience d’achat est
agréable, ou désagréable, lorsqu’ils visitent upesmarché. Ensuite, ils ont visualisé une
vidéo, qui simulait une visite a un magasin supech& Les photos utilisées pour
I'élaboration de la vidéo ont été trouveées surrimte Cette vidéo avait pour objectif d’'inciter
le consommateur a parler encore une fois des élsmgaisants et déplaisants d'un
supermarché. Cette étude avait pour but de déterrntes caractéristiques d’un supermarché
utilisées par le consommateur pour évaluer sonrexpe d’achat. Ainsi, il a été possible
d’identifier les éléments considérés par les comsataurs comme représentants du niveau
positif et du niveau négatif de cette dimensions @ements ont servi de support a la
confection des stimuli de I'étude 1, et ont seraidapter les items de notre questionnaire pour
évaluer la perception de l'atmosphere du point dates D’aprés I'étude qualitativéga
condition négative de la dimension design devraitti® représentée par un magasin mal
organise, avec des produits mal rangéset la condition positive par un magasin propre,

avec des produits bien rangés.

Ainsi, nous avons réalisé des photos simulant deslitions positive et négative de la
dimension design dans le magasin supermarché engué@al a Lyon. Ces photos ont donné
lieu a deux classeurs, représentant chacune des denditions. Les classeurs étaient
composeés de 8 photos chacun, simulant une visiteagasin. Les photos ont été prises sous

les mémes angles, dans les deux conditions maegulé

Pour la réalisation de ce pré-test, nous avonscepéé 51 individus dans un point
d’affluence a Grenoble, constituant un échantild® convenance. Le répondant devait
regarder avec attention le stimulus (un des clasyepour ensuite répondre a nos questions
concernant la dimension design. Les individus ol cing items sur une échelle de 5
échelons, allant de’applique parfaitemené ne s’applique pas du towu magasin qu'ils
venaient de voir - rayons tres bien organisésomayres sales (inverse) ; produits trés bien
disposés sur les rayons ; produits difficiles auter (inversé€); magasin mal organisé
(inversé). Les manipulations se sont révéléesaaféis puisqu’une comparaison des moyennes
générales a confirmé que la condition positive tad notée comme étant plus organisée et

mieux rangée que la condition négative,éMve = 1,88 et Megaive= 3,00 ; F = 21,79, p =
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0,00). De méme, une comparaison des moyennes dess dactoriels a confirmé le résultat
précédent (Msgbsitive = - 0,54 Msfegaive= 0,57 ; F = 20,633, p = 0,00).

2.2 L'Etude 1

Afin de vérifier I'influence de I'atmosphére du nssin, nous avons conduit une
experimentation avec un plan factoriel complet canpnt deux variables a deux niveaux.
Dans ce plan, toutes les combinaisons entre lesalitésl des deux variables explicatives
doivent étre considérées dans I'expérimentationpidogédure choisie est « entre les sujets »
(between subjects®)u différents individus sont exposés a différeragements. La figure 4.2

ci-dessous schématise les 4 traitements du plaorilgproposé pour cette étude.

Figure 4.2 - Plan Factoriel 2x2 de I'Etude 1

Dimension Design
(disposition des produits sur les rayons)
Bien disposés i Mal disposés E TOTAL i

Dimension variété | 41 i 24 i 65 i
Ambiance i
(style musical) jazz i‘ 48 i 30 i 78
TOTAL || 89 i 54 [ 143

2.2.1 Les stimuli

Pour créer des variations de stimuli, nous avai® e vidéos, représentant les
conditionsfaible et forte des dimensions design et ambiance de I'atmospiénmmagasin.
Cette méthode s’est montrée efficace pour la reptéson de I'environnement (Bateson et
Hui, 1992 ; Chebat, Gelinas-Chebat et Filiatral®93; Voss, Parasuraman et Grewal, 1998 ;
Baker, Parasuraman, Grewal et Voss, 2002). La tondraible de la dimension design a été
représentée par des photos du magasin avec dastpnotl rangés. La condition positive de
cette dimension a été représentée par des imagesriigasin avec des produits bien rangés.
Richardson, Jain et Dick (1996) affirment qu’'un mxypde de magasin bien agencé doit étre

propre, avoir un bon éclairage, une dispositioaliigente des marchandises sur les rayons et
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doit étre visuellement attirant. Un exemple de rsagaégativement agencé suppose que les
produits dans celui-ci soient pauvrement consemd,rangés, avec des couloirs étroits et
des rayons mal entretenus (Richardson, Jain et, Di@R6). La dimension ambiance, dans
cette étude, a été représentée par le style degueudious I'avons manipulée en enregistrant
sur la vidéo de la musique du style jazz (condifmible) et de variété (condition forte). La
musique de variété choisie faisait partie desdistes magasins multimédia concernant les
musiques de variété les plus écoutées en juin Z90O0 give me sometlgn de James
Morrison). La musique de jazz a été choisie surligte d’artistes incontournables du jazz,

des magasins de multimédisvdlking jazzde Miles Davis et John Coltrane).

Puisque cette étude a été menée via Internet,idé®s/ ont été élaborées en format
« flash ». Le format flash, malgré sa complexitét wés avantageux puisque la grande
majorité desavigateurssont équipés d’'un lecteur adapté, ce qui pernmasdrer la bonne

visualisation de la vidéo, indépendamment du naeigautilisé par I'internaute.

2.2.2 Les participants

Les participants ont été recrutés sur InternetteGevitation a été lancée par message
envoyé a une liste d’e-mels, ou par diffusion d'essage sur la liste de discussion d’un site
Internet et deux blogs, invitant les consommat@urépondre a l'un des questionnaires. Au
total, cette étude a eu 151 répondants, mais 8tigneaires n‘ont pas été retenus.
L’échantillon de convenance était composé alord4frépondants, dont 66% de femmes et
34% d’hommes, entre 15 et 87 ans, avec un age nmi®/&7 ans. La majorité des répondants
(60%) sont des cadres ou représentants des puanisssitellectuelles ou libérales, 19% des

professions intermédiaires et 2 répondants seulesosn des étudiants.

2.2.3 La procédure

Apres avoir réalisé un pré-test du questionnairg gtassurer que toutes les questions
étaient bien comprises par le répondant, nous aleorte I'étude 1. Pour cela, I'échantillon
des répondants a recu un e-mel expliquant I'étudsoelignant son but académique. Ce

message avait quatre hyper-liens qui leur pernegitai'accéder a I'un des quatre stimuli et de
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répondre au questionnaire. Le répondant destmjier sur un des hyper-liens. L'ordre des
hyper-liens a été modifié plusieurs fois, afin deamtir I'affectation aléatoire des participants
aux traitements. Le questionnaire a été envoyéébantdde semaine, afin d'augmenter le taux
de réponse (Dillman, 2000). Une semaine aprées egsedpondants aient recu le premier
message, un deuxiéeme message de rappel a été emvoggpelait aux répondants qu'ils
avaient dd recevoir un message la semaine d’apaigt,|'étude était a nouveau expliquée ; et

ils étaient invités a suivre I'un des quatre hylers pour le questionnaire.

Le questionnaire congu pour cette étude comportégbord une “lettre de
présentation”, ou les répondants pouvaient lire Huaiversité Pierre Mendés-France
conduisait une recherche universitaire sur le coroenéle détail. lls ont également pris
connaissance du but de I'étude, du temps apprakipoatr répondre au questionnaire et de la
confidentialité de leurs réponses. Pour éviteraie ffigurer trop d'informations sur la méme
page, la lettre d'accompagnement figurait sur wage séparée des instructions, du stimulus
(vidéo simulant une visite en magasin) et du qaestire. Aprés avoir regardé la vidéo d’'une
minute et répondu aux questions, ils pouvaientueligsur "soumettre” pour envoyer leurs
réponses, ou "effacer". Le questionnai#@ML était rattaché a une base de données qui
sauvegardait automatiquement les réponses, unsdaimisesApres la soumission de leurs

réponses, les répondants ont été remerciés dpdetizipation.

2.3 L’Etude 2

Cette étude avait deux objectifs principaux. D’ahaterépliquer I'étude 1, afin de
vérifier si les résultats obtenus par Interneté&dfieraient avec des manipulations plus réelles
en magasin expérimental. Ce choix d’un magasin raxpétal permettait un controle des
effets de promotions réalisées par les distribstepuisqu’aucun des produits du magasin
experimental n’avait de conditionnement promotidnk@suite, cette étude visait a renforcer
la condition de visite a but utilitaire du consontena. Pour cela, nous avons attribué a
chaque consommateur une liste de courses. En Freglo& une étude TNS Sofres réalisée
pour le magazine LSA et parue le 27 novembre 2608y des consommateurs se déplacent

en grande surface avec une liste de courses, &intat les tentations ou les dépenses
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inutiles. Le plan expérimental adopté a été le m@uone pour I'étude 1 : un plan factoriel

complet 2(ambiance) x 2(design) « entre les swjéfgure 4.3).

Figure 4.3 - Plan Factoriel 2x2 de I'Etude 2

Dimension Design
(disposition des produits sur les rayons)

Bien disposés Mal disposés TOTAL

1
]aZZ I 92
TOTAL I| 85 91 181

Dimension
Ambiance
(style musical)

(e

hi

2.3.1 Les stimuli

Le choix des musiques a été fait en se basanlasliste des musiques de variété
francaises et internationales, diffusées sur kes $nternet des radios a forte audience et des
magasins multimédia (Fnac ; Virgin). Le méme chaigté appliqué aux musiques de jazz.
Ces compilations ont été diffusées en magasin idel'd’un appareil « MP3 » couplé au
systéme sonore du magasin. Le magasin possedstéms&ysonore central avec des enceintes
couplées installées au plafond, ou les musiqueshdgque compilation ont été diffusées en
mode aléatoire. Pour éviter I'effet éventuel duwoé, toutes les musiques ont été diffusées a
un méme niveau de volume, jugé par 3 personnes eoaundible et adéquat pour une
musique d’ambiance. Le magasin a été organisé abe maniéres : étagéres bien rangées, et

mal rangées.

2.3.2 Les participants

L’échantillon est composé de consommateurs qui éffectivement leurs courses en
grande et moyenne surfaces. En effet, 192 indivici®té recrutés dans une rue piétonne de
Lyon ; mais suite a la préparation de la base dmées, 181 individus seulement ont été
retenus pour I'étude. L’age moyen des participastde 34,44 ans, dont 26% ont entre 18 et
24 ans ; 21% entre 25 et 29 ans ; 26% entre 30 ah8; 19% entre 40 et 59 ans ; et 8%, 60

ans et plus. Concernant les professions et lesgmads socioprofessionnelles (d’apres
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'INSEE), 61,2% font partie de la population activ@5,4% des participants sont employeés,
11,4% cadres et 38,8% inactifs.

Parmi les 181 participants, seulement 13 sont eloreg masculin (168 du genre
féminin). Afin de vérifier de possibles difféerencds perception entre les femmes et les
hommes, une analyse de variance a été menée.v€gfteation augmente le contrdle sur les
variables externes susceptibles d’influencer lesltéts. Comme le montre le tableau 4.1, il
n'y a pas de différence significative entre les hwas et les femmes (p<0,05). Cela permet de
conclure que I'échantillon est homogéne et que régmnses des participants du genre

masculin peuvent étre gardées dans la base deéatonn

Tableau 4.1- Comparaison des moyennes entre les ges

Variable a Expliquer Genre | Cit. | Moyenne E.i/ag; Test t (sig)
Féminin 168 2,98 0,81

Emotions Positives Masculin 13 2,87 0,95 0,25 (0,62)
Total 181 2,97 0,82
Féminin 168 0,87 0,18

Emotions Négatives Bl Masculin 13 0,78 0,25 2,69 (0.10)
Total 181 0,86 0,19
Féminin 167 5,39 1,32

Qualité de la Marchandise| Masculin | 13 5,08 1,62 0.66 (0.42)
Total 180 5,37 1,34
Féminin 167 3,68 1,13

, . ) ’ ’ 1,81 (0,1

Temps Passé en Magasin| Masculin 12 3,21 1,66 0.18)
Total 179 3,65 1,18
Féminin 168 3,30 1,09

Intention de Comportemeniasculin 13 3,13 1,07 0,32 (0,57)
Total 181 3,29 1,08

2.3.3 La procédure

Les individus ont été recrutés dans une rue cowmialer a forte intensité de
circulation piétonne a Lyon. Seuls les consommatalayant répondu a aucune autre étude

de I'Institut (INSEE) dans les 6 derniers mois, yaiant participer a I'enquéte.
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Ensuite, ils ont été invités a participer a unedétwsur un produit de grande
consommation. En arrivant au magasin expérimeitgakcevaient une liste de courses avec 5
catégories de produits a acheter (exemple illustrddoisson gazeuse, gateaux, liquide a
vaisselle, boisson de petit déjeuner, pates), p@sguelles une seule était testée par I'Institut
partenaire. La visite avait une durée de 3 a 5 ramenviron. Chaque répondant parcourait
seul les allées du supermarché, en poussant uiotipaur y déposer les marchandises
« achetées » tout en ayant sa liste de course g@aard lui. Il s'arrétait face au linéaire
souhaité, pour explorer visuellement une catégouieun ensemble de produits. Il pouvait
prendre un produit en main pour lire sa composijtmnprocéder a certaines vérifications au
cas ou il le souhaitait. Ensuite, il décidait sépartait avec le produit en le déposant dans le
chariot, ou s’il le remettait en linéaire pour dmisir un autre. Pendant la visite, des musiques
d’ambiance appartenant a un seul style musicaétntliffusées par les enceintes du magasin.
Apres la visite, les individus étaient recus indivellement par un enquéteur de l'Institut, qui
leur posait des questions a propos d’'un des peaugichetés ». Apres avoir répondu a cette
enquéte, les participants étaient conduits darns awtre salle, ou ils recevaient un
guestionnaire et un stylo pour pouvoir exprimerr lauis concernant la visite en magasin.
Ensuite, les participants étaient remerciés pauwr participation aux études et recevaient un
cadeau pour leurs participations (I'étude réalipée I'Institut sur un produit, et I'étude
réalisée par nous sur le magasin). Etant donnél’ggeérimentation était menée daos
magasin expérimentales participants n’ont pas pu étre affectés aattha chaque condition

expérimentale.
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3. Les mesures

Dans les deux études ont été utilisés des instrigmie¥s semblables. Toutes les deux
ont disposé des mémes mesures pour évaluer lebhemia expliquer. Les mesures qui ont
varié sont celles liées a la vérification des malaifions et au contrdle des variables externes,
propres a chaque étude. Nous allons donc présé#atesrd les mesures communes aux deux
études, pour montrer ensuite les mesures de cengj@écifigues a chaque étude et les
vérifications des manipulations. Il est importaatptéciser que la qualité psychométrique des

échelles a été analysée pour chacune des étudssratexposeée lors de la présentation des
résultats de chaque étude.

3.1 La mesure des variables a expliquer

3.1.1 L’évaluation de I'atmosphére

Nous avons utilisé une échelle multi-items pour lésa la perception de
'environnement. Les items liés a la dimensanbiancemanipulés a travers la musique) et a
la dimensiordesignont été adaptés de Baker et al. (2002), et destemts qualitatifs réalisés
précédemment. Les items ont été mesurés a l'aigeedtchelle du type Likert & 7 échelons,

allant detout & fait d’accorda pas du tout d’accorgvoir tableau 4.2 ci-dessous).

En effet, la perception favorable d’'une musiqueetépde son caractere agréable,
ainsi que de la maniére dont elle est considéré&eeord avec le contexte ou elle est diffusée
(Macinnis et Park, 1991). Ces deux aspects ontcépturés par la mesure adoptée de

perception de la dimension ambiance.
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Tableau 4.2 — Mesure de la perception de I'atmosphe

Tout afait » Pasdutou
d’accord d’accord

D1. | Les rayons de ce magasin sont trés bien organiség 1

D2. | C’est un magasin mal organisé

D3. | Les produits sont trés bien disposés sur les rayons

D4. | C'est difficile de trouver un produit dans ce magas

Rk R e
NI NINN
W W W w w
IR NSNS NN
oo ool o
oo oo o
NN NN

Al. | La musique d’ambiance est appropriée

La musique d’ambiance rend plaisantes les coursels
A2. . 1 2 3 4 5 6 7
dans ce magasin

Si je faisais mes courses dans ce magasin, la oais|q

A3. , . G o . .
d’ambiance que j'ai écoutée me tracasserait

3.1.2 Les réponses affectives

Comme présenté précédemment, les expériences @meltes ont deux dimensions
dominatrices : I'affect positif et I'affect négati€e point de vue est soutenu par différents
chercheurs, tels Bagozzi et al. (1999) ; Izard {}9Mano et Oliver (1993) ; Oliver (1992) ;
Watson et al. (1988) ; Westbrook (1987) ; GardaéBb) et Diener et Emmons (1984). Ainsi,
pour mesurer les réponses affectives provoquéed'agiarosphére du magasin, I'échelle
PANAS (Positive and Negative Affect Schedude Watson et al. (1988) a été utilisée. Cette
échelle est I'une des plus utilisées en psychojqueir mesurer les états affectifs. Diverses
études ont vérifié la bonne fiabilité de I'échglldano et Oliver, 1993 ; Molnar et al. 2006 ;
Williams et al. 2006). En France, McConville (20@%)Garcia et Herrbach (2006) ont eu des

résultats satisfaisants et ont vérifié I'indéperdades affects positif et négatif.

L’échelle PANAS comprend 10 items mesurant les @nsetpositives, et 10 items
mesurant les émotions négatives. La traductioni@ess en frangais a été proposée par
Gaudreau (2000)Néanmoins, puisque nous n’étions pas d'accord detaduction de
certains items (exempleexcited— excité), ils ont été traduits par 3 personnéaduies, puis
ont été comparés, afin d’arriver a un consensusuii) ils ont été vérifiés par 2 chercheurs,
afin de garantir la validité de contenu (voir tahlet.3). Les 20 items ont été alors mesurés en
termes d'intensité de leur ressenti, sur une éxludl 5 échelons allant gms du touta
extrémementet présentés en une seule liste alternant lessiaffect positif et d’affect

négatif.
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Tableau 4.3 — Mesure de I'affect positif et négatif

Affect Positif Affect Négatif
1. Intéressé(e) 1. Affligé(e)
2. Stimulé(e) 2. Décu (e)
3. Fort(e) 3. Coupable
4. Enthousiaste(e) 4. Effrayé(e)
5. Fier(e) 5. Hostile
6. Alerté(e) 6. Irritable(e)
7. Inspiré(e) 7. Honteux (se)
8. Déterminé(e) 8. Nerveux (se)
9. Attentif (ve) 9. Anxieux (se)
10. | Actif (ve) 10. | Craintif (ve)

3.1.3 L’évaluation de la qualité de la marchandise

Afin de mesurer la perception en général de laigude la marchandise vendue en
magasin, les items ont été adaptés de Ward €1382] et de Spangenberg et al. (1996). Les
deux items ont été mesurés par des échelles déradiffiation sémantique a 7 échelons
(tableau 4.4).

Tableau 4.4 — Mesure de la perception de la qualige la marchandise

Selon vous, la qualité des marchandises vendues date magasin est, en général,

Debonnequalt¢1 2 3 4 5 6 7 De faible qualité

Insatisfaisante 1 2 3 4 5 6 7 Satisfaisante

3.1.4 L’évaluation du temps passé

Pour mesurer la perception du temps passé en magEsparticipants ont répondu a

deux items adaptés de Yalch et Spangenberg (199 Baker et al. (2002), sur une échelle
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de type Likert de 5 échelons, allantpes du tout d’accordtout a fait d’accordvoir tableau
4.5).

Tableau 4.5 — Mesure de la perception du temps pass

Tout a fait Pas du tout
d’accord ¢«—» d'accord

J'ai eu I'impression de passer plus de temps damsagasin pour 1 5 3 4 s
faire mes courses que ce a quoi je m'attendais
Ce magasin a I'air de me faire perdre du temps 1 2 3 4 5

3.1.5 L'intention de fréquentation

L’intention de fréquentation du magasin a été mésugn utilisant les trois items
proposés par Baker et al. (1992), avec une éctielkype Likert de 5 échelons allant ks

du tout d’accordatout a fait d’accordvoir tableau 4.6).

Tableau 4.6 — Mesure de l'intention de fréquentatio

Tout a fait Pas du tout
Si ce magasin s'installait dans mon guartier... d’accord ¢—» d'accord
La probabilité que je vienne faire mes achats damsnagasin 1 5 3 4 5
serait tres élevée
Jindiquerais ce magasin a mes amis 1 2 3 4 5
Je viendrais y faire mes achats 1 2 3 4 5

3.2 La mesure des caractéristiques individuelles

Apres avoir répondu au questionnaire concernant viesables a expliquer, le
participant devait répondre a I'échelle de bes@rcdgnition et de centralité de I'esthétique
du magasin. Ensuite il indiquait son genre, sondéigma profession afin de nous permettre de

connaitre les caractéristiques de I'échantillonuéné}
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3.2.1 Le besoin de cognition

Afin de mesurer le Besoin de Cognition, nous avatiksé la version réduite de
I'échelle de Cacioppo et Petty (1982). Cette éehedit formée de 18 items mesurés dans une
échelle de Likert & 5 échelons, allanttdet a fait d'accorda pas du tout d’accordvoir
tableau 4.7)Pour I'adaptation de cette échelle au contextegfianune série d’entretiens en
profondeur a été conduite avec des consommatdurglidentifier les attributs spécifiques et
de recueillir de l'information utile pour adaptes Imesures. La traduction des items a été
vérifiée par 3 personnes bilingues ainsi que pah&-cheurs, afin de vérifier la validité de
contenu. Cette technique est une procédure biemueopour évaluer si les items de I'échelle
mesurent bien conceptuellement ce qu'ils sont semssurer (Litwin, 1995). Les échelles
adaptées ont été ensuite pré-testées avec des dejiet méme population que les études 1 et
2, pour garantir leur compréhension. Les échelfdst® évaluées en termes de fiabilité et de

validité pour s’assurer que les construits étam mesures.

Tableau 4.7 — L’échelle de besoin de cognition —ite 1

Tout a fait Pas du tout
En général dans ma vie, d'accord «—p d'accord
a. Je préfére les probléemes complexes aux probleimgdes 1 2 3 4 5
b. J'aime étre responsable d'une situation qui exégeidoup de 1 5 3 4 5
réflexion
c. Pour moi, réfléchir est une source de plaisir 1 2 3 4 5
d. Je préfére réaliser quelgue chose qui demanddepetflexion que
; ; L e 2ot 1 2 3 4 5

quelgue chose qui va certainement me pousser uEhaa réfléchir
e.J'essaie d'anticiper et d'éviter les situations pesquelles j'aurais

N PPN 1 2 3 4 5
probablement a beaucoup réfléchir
f. J'éprouve de la satisfaction a travailler dur,daen des heures 1 2 3 4 5
g. Je ne réfléchis pas plus que je ne le dois 1 2 3 4 5
h. Je préfere penser a des petits travaux quotigilendt qu'a des 1 p 3 4 5
projets a long terme
i. J'aime les taches qui me demandent peu de réflexa fois que 1 5 3 4 5
j'ai appris a les accomplir
j- L'idée de compter sur mes capacités de réflexiom faire carriere 1 5 3 4 5
me plait
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Tout a fait Pas du tout

En général dans ma vie, (continuation) d'accord «——— d'accord
k. J'aime beaucoup les taches ou il faut trouverodwelles solutions 1 5 3 4 5
aux problémes posés.
I. Apprendre de nouveaux schémas de réflexion neéréisse pas 1 5 3 4 5
beaucoup
m. J'aime que ma vie soit pleine d'énigmes a résoudre 1 2 3 4 5
n. Réfléchir sur des notions abstraites me plait 1 2 3 4 5
0. Je préfére une tache intellectuelle, difficileraportante a une 1 2 3 4 5
autre qui est certes importante, mais qui nécegsitede réflexion
p. Aprés avoir mené a bien un travail qui requieaumup d'efforts 1 5 3 4 5
intellectuels, j'éprouve davantage de soulagemasie satisfaction
g. Il me suffit que le travail soit fait, peu m'imperde savoir 1 2 3 4 5
comment ou pourquoi il a été fait.
r. Je finis toujours par réfléchir a des question&mm lorsqu'elles ne 1 5 3 4 5
me touchent pas personnellement

Aprés I'étude 1, I'échelle de besoin de cognitioété retravaillée. La traduction des
items a été revue par la confrontation des 18 itden€acioppo et al. (1984) destinés aux
adultes et traduits en francais (étude 1), ave@@eisems de I'échelle francaise de besoin de
cognition destinée aux enfants de 10 a 14 ans {@inEy, 2000). L'échelle de Ginet et Py
(2000) ne comporte pas 18 items comme la versiduite de Cacioppo et al. (1984), parce
gu’elle a été développée a partir des 45 itemsainit de I'échelle de Cacioppo et Petty
(1982). Les auteurs ont ensuite éliminé des iteomsidérés comme non pertinents pour la
population des jeunes enfants, et sont arrivés ideB8&. Aprés une analyse en composantes
principales, les auteurs ont retenu 20 items pouostituer la version finale du questionnaire.
Ainsi pour I'étude 2, nous avons confronté les gede I'étude 1 avec ceux de Ginet et Py
(2000). Le tableau 4.8 présente les items de ll&cl® besoin de cognition utilisée pour
I'étude 2.
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Tableau 4.8 — L’échelle de besoin de cognition —te 2

Tout a fait Pas du toud

En général dans ma vie, d’accord «——»p d'accord
a. Je préfeére les probléemesmpliquésaux problémes simples 1 2 3 4 5
b. J'aime étre responsable d'une situation qui exégeidoup de 1 5 3 4 5
réflexion
c. Penser n’est pas ma maniere a moi de m'amuser 1 2 3 4 5
d. Je préferdaire quelque choseu il ne faut pas beaucoup réfléchir 1 5 3 4 5
plutdt que quelque chosel il faut beaucoup réfléchir
e.J'essaie d'anticiper et d'éviter les situations pesquelles j'aurais

N PR 1 2 3 4 5
probablement & beaucoup réfléchir
f. J'éprouve de la satisfaction a travailler dur,daen des heures 1 2 3 4 5
g. Je réfléchiseulement quand j'y suis obligé (e) 1 2 3 4 5
h. Je préfere penser a des petits travaux quotidje'asdes projets a lonjg 1 2 3 4 5
terme
i. J'aime les taches qui me demandent peu de réflexie fois que j'ai 1 2 3 4 5
appris a les accomplir
j. L'idée de compter sur mes capacités de réflexium faire carriére, 1 5 3 4 5
me plait
k. J'aime beaucoup les taches ou il faut trouveradeelles solutions 1 5 3 4 5
aux problemes posés.
I. Apprendre de nouveaux schémas de réflexion nearesse pas 1 5 3 4 5
beaucoup
m. J'aime que ma vie soit pleine d'énigmes a résoudre 1 2 3 4 5
n. Réfléchir sur des notions abstraites me plait 1 2 3 4 5
0. Je préfére une tache intellectuelle, difficilerapbrtante a une autre 1 5 3 4 5
qui est certes importante, mais qui nécessite paéftexion
p. Aprés avoir mené a bien un travail qui requiegumup d'efforts 1 5 3 4 5
intellectuels, j'éprouve davantage de soulagemase satisfaction
g. Connaitre la réponse a un probléme me suffit : je’ai pas besoin 1 5 3 4 5
de savoir comment la retrouver.
r. Je finis toujours par réfléchir & des question&ma lorsqu'elles ne me 1 5 3 4 5
touchent pas personnellement

N.B.En gras :ce qui a été modifié par rapport a la premiéresien de I'échelle.

3.2.2 La centralité de I'esthétique du magasin

L’échelle de centralité de l'esthétique du magasirété adaptée de I'échelle de
centralité de I'esthétique visuelle du produit (Q\Rle Bloch, Brunel et Arnold (2003). Pour
son adaptation au contexte frangais et aux servlessitems ont d’abord été adaptés en

anglais et ensuite traduits en frangais. La tradnales items a été vérifiee par 3 personnes
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bilingues ainsi que par 2 chercheurs, afin de wri& validité du contenu. Cette technique est
une procédure bien connue pour évaluer si les iggni¥chelle mesurent conceptuellement
ce qu'ils sont censés mesurer (Litwin, 1995). Lallehadaptée a été ensuite pré-testée avec
des sujets de la méme population que I'étude patesi pour garantir leur compréhension.
Les items ont été mesurés sur une échelle de timetla 7 échelons, allant ge&s du tout
d’accordatout a fait d’accord. La fiabilité et la validité de I'échelle ont étérifiées lors des
deux études, pour s’assurer que les construiterdthien mesurés. Le tableau 4.9 présente
les items originaux de I'’échelle CVPA en anglait le tableau 4.10 présente les items apres
adaptation et traduction, constituant I'échelleentcalité de I'esthétigue du magasin »

proposée par cette étude.

Tableau 4.9 — Les items originaux de I'échelle deMPA

. Owning products that have superior designs malketeel good about myself.

. I enjoy seeing displays of products that hayesgor design.

. A product’s design is a source of pleasure fer m

. Beautiful product designs make our world a bgitace to live.

. Being able to see subtle differences in prodasigns is one skill that | have developed oveetim

. I see things in a product’s design that othe@ppetend to pass over.

. | have the ability to imagine how a product Witllin with designs of other things | already own.

. I have a pretty good idea of what makes oneumroldok better than its competitors

©C i NI W INPF

. Sometimes, the way a product looks seems tdreatcand grab me.

10. If a product’s design really “speaks” to mégél that | must buy it.

11. When | see a product that has a really gresigdel feel a strong urge to buy it.

Tableau 4.10 — L'échelle de centralité de I'esthé&fue du magasin

Touta Pas du
Indiquez votre degré d'accord avec chacune des affinations ci-dessous fait tout
d’accord d’accord
1. Je me sens bien, quand je fais des achats dsnmagasins qui ont un
. 1 23, 4. 5 6/ 7
beau design
2. Jai plaisir a visiter des magasins qui ont ealbdesign 1 2 3,4, 5 6 7
3. Le design d’un magasin est une source de pladsir moi 1.2 .3, 4 5 6 7

4. Des magasins au design superbe rendent notréenpdurs agréable avivie 1 | 2, 3, 4 5 6 7
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. . o ) Tout a Pas du
Indiquez votre degré d'accord avec chacune des affinations ci-dessous | fait <+“—> iout

(continuation) d’accord d’accord

5. Au fil du temps, j'ai développé la capacité péeer de subtiles différences

entre les designs de différents magasins. 1.2 3 4 5 6 7

6. Je suis sensible a de subtiles différences lgadssign des magasins, que:zL
d’autres personnes ne pergoivent pas

7. Jai la capacité d’imaginer comment des pethangements pourraient
améliorer le design des magasins

8. Je vois trés bien ce qui fait qu'un magasin egdpa plus beau que ses
concurrents

9. Parfois, I'apparence d’un magasin me touchegpesdlement 1.2 34 5 6 7

10. Si le design d’'un magasin me "parle" vraim@tessens le besoin de |le
visiter

11. Quand je vois un magasin avec un design vrdiflsgmpa", je ressens
une forte envie d'y faire des achats

3.3 La vérification des manipulations

Lors de la premiére étude, les répondants ont regardé une vidéo recue pamkbt, qui
simulait une visite en magasin. Aucun cherche@tait présent lors du visionnage des
vidéos. |l était important alors de vérifier ques leépondants avaient été confrontés
correctement aux manipulations. Ainsi, apres agt#rexposeés aux stimuli, les individus ont
répondu a deux questions de contrble. D’abordritsindiqué s’ils avaient pu voir la vidéo et
ensuite, s’ils avaient pu entendre la musique.sTiea répondants ont dit avoir vu la vidéo,
mais 8 ont affirmé n’avoir pas écouté la musiques @ observations ont été enlevées de

I’échantillon.

Ensuite, les individus ont exprimé leur niveau d@d avec les affirmations
proposees (rayons trés bien organisés / prodéissitien disposés sur les rayons / magasin
mal organisé (inversé), sur une échelle de 7 éobedlant deout a fait d’accorda pas du
tout d’accord Les manipulations se sont révélées efficacesqpliae comparaison des
moyennes générales a confirmé que la conditiore faxait été notée comme étant plus
organisée et mieux rangée que la condition failllgel_disposes= 2,46 €t Ml disposes 4,92 ;

F = 93,23, p = 0,000). Nous avons également réafigéanalyse en composantes principales
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des itemglesign; et une comparaison des moyennes de ce facwsanfmme |'efficacité des
manipulations (Mal_disposés 0,49 Miien_dispos¢s 0,81 ; F = 94,477 ; p = 0,000). Concernant la
musique, les individus ont pergu la musique deétarcomme étant plus appropriée et plus
responsable pour rendre les courses plus plaisantede style de musique Jazz{y= 4,67
Myarigte = 4,10 ; F = 4,66 ; p = 0,032). La comparaison meyennes des scores factoriels de
la dimensiormusiquea aussi confirmé l'efficacité de la manipulatidtf; = -0,19 Mariee =
0,16 ; F = 4,54 ; p = 0,035). Ainsi, les deux malagions expérimentales ont créé la variance
souhaitable.

Dans la deuxieme étude, les participants ont visité un magasin expérinlestas le
contrble d’'un chercheur. Le volume de la musiqégéaconsidéré comme audible et adéquat
pour une musique d’ambiance, lors d'un pré-testa@®us a garanti que les participants
avaient été confrontés correctement aux manipuatibléanmoins, afin de mieux contréler
celles-ci, d’autres questions complémentaires tinpésées. D’abord, les répondants devaient
indiquer s’ils avaient entendu une musique d’amt@apendant la visite au magasin et dans
l'affirmative, de quel style musical. Aucun styleusical n’a été plus entendu que l'autre,
puisqu’aucune différence n'a été observée entraléesx groupes de musique (Chi deux =
0,555, p>0,45).

Ensuite, ils ont di s’exprimer sur la congruencepe entre 5 styles musicaux et un
magasin supermarché. Pour chaque style musicahdiguaient s’ils pensaient convenable/
adéquat de le diffuser en supermarché, sur undl@ctee5 échelons allant aee convient pas
du touta convient trés bienLa musique de variété a été considérée commecplugenable
que la musique de jazz pour un magasin supermacehgui valide la manipulation de la
musique (Marigte= 3,99 Mazz= 3,05 F(174) = 29,25 ; p = 0,000).

Concernant la dimensiatesign la manipulation a été également vérifiée et éaid
Les individus qui ont été confrontés au magasiadqoe les produits étaient bien rangés sur
les rayons, ont effectivement eu un avis plus fabler de la disposition des produits que les
individus exposés au magasin mal rangédMisposés= 2,57 Mnal_disposes= 3,23 F(178) =
7,224 ; p = 0,008).
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3.3 La mesure des contrbles

D’autres questions ont été posées lors de la deexiétude, afin de controler les
variables externes. Les répondants ont d( indidgier appréciation personnelle du style
musical. De plus, les individus ont indiqué lewassons d’avoir participé a I'étude (pour le
simple plaisir, ou pour avoir droit a un cadeas) jeur degré de motivation a participer a
I'étude (échelle avec 5 échelons, allantpde du tout motivé tres motivg. Ces variables

externes seront analysées par la suite, en tardayagiants.
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Conclusion

Cette recherche a pour but de vérifier I'influentze 'atmosphere dans une situation
d’achat utilitaire. Pour ce faire, nous avons nmspéace une expérimentation constituée de
deux études complémentaires :

La premiere, réalisée par Internet, ou les consommateurs ragardune vidéo qui

simulait une visite a un supermarché ;

La deuxiéme, en cadre réel, ou les consommateurs visitaiemhagasin supermarché

expérimental d’environ 200men poussant un chariot et en tenant une listeodeses a la

main.

L'utilisation d’'un magasin expérimental permetteé traiter la problématique avec
des conditions naturelles d’achat, tout en ayarg bonne maitrise des conditions de
manipulation. Dans cette recherche, nous avonggatement choisi d'utiliser des « vrais »
consommateurs, responsables dmsrsesa faire pour leur foyer, ce qui augmente la vadidi

externe de I'expérimentation.

Dans ce chapitre, nous avons exposé I'ensemble des précautions dwtmques
adoptées pour assurer la validité interne de lhemete. D’abord, nous avons décrit la
procédure de sélection et pré-test des stimuli ptamipuler les dimensions « ambiance » et
« design » de I'atmosphére. Ensuite, nous avonesgxpour chaque étude, comment nous
avions manipulé chaque dimension, choisi les ppetits et mis en place les
expérimentations. Dans la derniére section du ttegpious avons présenté les instruments de
mesure utilisés pour les deux études, les meswesontrdole des variables externes et la

vérification des manipulations effectuées.

Néanmoins, il reste a présenter les qualités psyéhiques, qui permettent d’assurer
la fiabilité et la validité des instruments de nresiCette présentation sera effectuée dans le

chapitre des résultats de chaque étude, ainsaquérification du modéle conceptuel.
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CHAPITRE 5

Résultats de I'Etude :
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Chapitre 1

l L'atmosphére du point de vente

Chapitre 2

l

Chapitre 3

Le modéle conceptuel et les hypothéses de recherche

Chapitre 4

La démarche méthodologique et les mesures deblemria

Le réle du besoin de cognition, de la centralitd'esthétique du
magasin et de la situation d’achat utilitaire

Chapitre 5

Les résultats de I'étude 1

Chapitre 6

Les résultats de I'étude 2

Conclusion

Discussion des principaux résultats, apports, disngt voies de
recherche
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Introduction

Dans le chapitre précédent, nous avons exposétlrod@ogie de la recherche et les
échelles de mesure choisies pour chaque constwitnddéle conceptuel. Nous avons
également présenté les deux expériences concuesgster les relations proposées par cette
recherchePour la premiére expérience, il s'agit d’'une étude réalisée par Internet adkad’une
vidéo simulant la visite d'un magasin supermarcéigppur la deuxieme, il s’agit d'une étude

ou les participants ont été mis en situation réfiehat dans un supermarché expérimental.

L'objectif de ce chapitre est de présenter la vi#ides mesures utilisées ainsi que le
test des hypothéses pour la premiére étude expdriee(Internet), permettant de valider
notre modéle conceptuel. Pour cette expérienc@agit d’'un plan factoriel complet 2 x 2 a
deux facteurs : la dimensi@mbianceet la dimensiordesign La premiere dimension a été
manipulée par le style musical et la deuxieme,lgalisposition des produits sur les rayons.

Les résultats de la deuxiéme étude seront préseaissle prochain chapitre (chap. 6).

Le chapitre 5 est divisé en deux partidans la premiére partie, nous allons évaluer la
fiabilité et a la validité des instruments de mesies construits du modeledahs la deuxiéme
partie, les échelles étant valides et fiables, nous alkester les relations proposées par les

hypothéses de recherche.
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1. Validité des instruments de mesure utilisés — ktle 1

Pour pouvoir évaluer la validité et la fiabilité sdenstruments de mesure, il nous
semble judicieux tout d’abord d’analyser la quatiegla base de données. Nous allons utiliser
'analyse en composantes principales et I'analysetofielle confirmatoire, pour pouvoir
déterminer la structure des échelles. Ces deuxysemlsont trés sensibles aux valeurs
manguantes, aux valeurs extrémes, ainsi qu'a lmaldé des variables. Il nous semble donc
important d’avoir une bonne compréhension de laiénamont les données sont distribuées et
de leur qualité, avant de procéder a ces analys#s\ariées. Pour cela, nous analyserons les
valeurs manquantes et les valeurs extrémes présdates les observations, ainsi que la

normalité des variables.

1.1 La qualité des données

La premiére recommandation de Tabachnick et F{@8D7) et de Jolibert et Jourdan
(2006), consiste a relire et a contréler avec Esrguestionnaires au niveau de I'exhaustivité
et de la cohérence des réponses. Dans cette dasdguestionnaires renseignés ont été
envoyés sur la base de données tout de suite lep@mplissage des questionnaires sur le site
Internet. Ainsi, aucun probléme lié a la saisie desnées n’a été vérifié, et aucune valeur
hors-limite n’a été retrouvée. Ensuite, nous awangié la présence des valeurs manquantes

et aucune n'a été identifiée.

1.1.1 Les valeurs extrémes

Analyser les valeurs extrémes est tres importpoisqu’elles peuvent avoir une
influence capitale sur les résultats (Evrard et 2003). En fait, I'existence de valeurs
extrémes dans la base de données peut provoquerrdess dans I'estimation des variances
et covariances de I'échantillon (Bagozzi et Yi, 828Pour identifier les valeurs extrémes,
nous avons utilisé les méthodes uni-variée et maliée, suggérées par Hair et al. (1998), et
Tabachnick et Fidell (200
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En accord avec la perspective uni-variée, nous avons effectué I'analyse des écarts-types et
observé les graphigues « boite & moustache » poague variable. Ainsi, toutes les
observations ayant plus de trois écarts-type dardie de la moyenne au moins une fois, ont
éte identifiées. Ces observations représentent (5b#016) de la base de données. Parmi ces
observations, cing contenaient au moins 3 valexm€mes chacune. Les valeurs extrémes
étaient réparties entre 7 items de I'échelle destiéms (notamment les items « effrayé » avec
6 valeurs extrémes, et « craintif » avec 5 valextsémes) et entre 4 items de I'échelle de
besoin de cognition. Selon les graphigues « batenoustaches », les valeurs extrémes
représentaient 37% (53) de la base de donnéeaienttéparties entre 2 items des émotions
positives (« fier » et « inspiré »), 4 items desogams négatives (« coupable », « effrayé »,
« honteux » et « craintif »), sur 14 items du besie cognition et sur 3 items de I'échelle

centralité de I'esthétique du magasin.

Une fois les valeurs extrémes identifiées, ellesivpat étre soit corrigées soit
enlevées, en fonction de l'origine de la distorsairservée. Dans notre étude, les valeurs
extrémes se concentrent entre les items de I'écH&motions, et entre I'échelle de besoin de
cognition et I'échelle de centralité de I'esthétqiu magasin. En accord avec les graphiques
de « boites a moustaches » (annexe 2), les émeticospable » et « honteux » n’ont pas été
ressenties par les répondants, puisque toutepeEmses éloignées de I'échelon « pas du
tout » ont été considérées comme des valeurs esstéhinsi, nous décidons de ne pas garder
ces items pour la suite des analyses. Pour lessaiteims de I'échelle d’émotions (« effrayé »,
« craintif », « fier » et inspiré »), en raisonldar importance pour I'étude, nous adoptons la
stratégie de maintenir ces valeurs extrémes. Ejuiceoncerne les items des deux échelles de
caractéristiques individuelles (besoin de cognidrcentralité de I'esthétique du magasin),
nous avons décidé de les retenir, puisque ceswdgiables « métriques » seront transformées
en variables « dichotomiques ».

La deuxieme perspective choisie pour analyser Esuvs extrémes concerda
perspective multi-variée. Cette perspective se base sur lindicateur stpis Distance de
Mahalanobis, noté D Une valeur extréme est identifiée quand la valzuest significative a
p<0,001 (Tabachnick et Fidell. 2007et Hair et al. 1998). La vérification des vakur
extrémes multi-variées sera effectuée au momenta deurification des échelles, lors de

I'analyse factorielle confirmatoire.

157



1.1.2 La normalité des variables

La normalité des variables peut étre évaluée isales coefficients de symétrie et
d’aplatissement. Ces coefficients comparent laridision observée avec une distribution
normale. Lecoefficient de symétrimdique si les observations sont distribuées aglement
autour de la moyenne. ladefficient d’aplatissemengrifie la forme de la courbe, et indique
si les données sont fortement concentrées ou nouar Bne distribution normale, ces
coefficients sont égaux a zéro. On analyse alosschefficients absolus de symétrie et
d’aplatissement pour déterminer si les variableg sermalement distribuées. Comme cela
peut étre vu dans l'annexe 3, certains items ptésemes coefficients différents de zéro,
indiquant que ces variables ne sont pas distribnéemalement. Néanmoins, Kline (1998)
suggere que les données présentant des valeurkiebsie symétrie inférieures a 3 et
d’aplatissement inférieures a 8, ne sont pas pnudti§ues. Sur I'ensemble des données,
aucune violation sévere de la normalité n'a étéstaife. Le tableau 5.1 présente les deux

items ayant des coefficients élevés — mais acclgstabde symétrie et d’aplatissement.

Tableau 5.1 — Normalité des variables

| N Symétrie  Aplat. Moyenne Ecart-type
Echantillon total
Effrayé(e) 143 1,74 2,22 1,64 1,08
Craintif(ive) 143 1,7¢ 2,4¢ 1,62 1,04

1.2 La qualité des instruments de mesure utilisés

La qualité des instruments de mesure utilisés centpi'analyse de la structure des
échelles, en plus de leur fiabilité et validiten&ij nous allons présenter la qualité de nos
mesuresn trois étapes D’abord, nous présenterons la structure de tdateéchelles. Aprés
guoi, nous montrerons les résultats obtenus podiakilité et ensuite, la validité de nos

instruments de mesure.
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1.2.1 La structure des échelles de mesure

L'analyse de lastructure des échellesoncerne I'étape de purification de la mesure.
Cette étape comprend deux analyses complémentairese analyse factorielle en
composantes principales et une analyse factorgglgirmatoire.L’analyse factorielle en
composantes principales été faite pour les construits pris en comptelgpaecherche, avec
l'intention d’identifier la structure factorielleed construits et de fournir plus de consistance
au développement de l'analyse factorielle confioitat La procédure adoptée incluait
également la vérification de I'adéquation des éthams pour I'application de I'analyse
factorielle exploratoire (tests KMO et de Bartlet§ matrice des corrélations, I'analyse des

communautés de chaque variable ; ainsi que 'aealgda matrice des facteurs obtenus.

L’analyse factorielle confirmatoirea été utilisée pour effectuer la validation
individuelle de chacun des construits du modélep@sé. La fonction d’ajustement du
« maximum de vraisemblance » a aussi été emplgésqu’elle présente I'avantage d’étre
adaptée aux échantillons de taille inférieure a BbBB8ervations (Hair et al. 1998). La
validation individuelle de chaque construit comptdianalyse de I'adéquation des indices
d’ajustement obtenus. Afin d’évaluer la qualité jdsdement des modeéles d’analyses
confirmatoires, les indices de l'ajustement pré&erdans le tableau 5.2 ci-dessous ont été
utilisés (Hair et al. 1998 ; Kline, 1998 ; Tabadnét Fidell, 2007; Hu et Bentler, 1998) :

Tableau 5.2 - Indices d’ajustement retenus pour I'&C

Indice Norme Indicative
Chi-Deux (ddl - sig) Le plus faible possible. Indice tr
sensible a la taille de I'échantillon.
Chi-Deux/dd| <3
GFI >0,90
AGFI >0,80
NFI >0,90
CFlI > 0,90
SRMR <0,05
RMSEA <0,06 jusqu’a 0,0acceptabl
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1.2.1.1 L’échelle PANAS

Analyse en composantes principales

Les données ont pu étre considérées comme fadil@ssgpuisque le KMO était de
0,821 ; et le test de sphéricité de Bartlett pdlewas significatif au seuil 0,001. Aprés
I'enlevement des items « décu », « alerte », «eamxp et « actif », pour avoir une faible
communauté, tous les items restants présentaientcammunauté supérieure a 0,5 et au

moins une corrélation supérieure a 0,3.

Concernant le nombre de facteurs a retenir, le desCattell montrait clairement
gu’une solution a deux facteurs était préférabkectitere de Kayser recommande de retenir
les facteurs dont la valeur propre (ou variancéadteur) est égale ou supérieure a 1. Selon ce
critére, trois facteurs sont envisageables. Le ideraritere est celui du pourcentage de
variance expliquée. Comme I'expliquent Joliberd@trdan (2006), il consiste a examiner le
rapport 100/n — ou n est le nombre de variablegsaretenir seulement les facteurs qui ont un
pourcentage de variance expliquée supérieur appora(100 / 16 = 6,25). Selon ce critére, il
est recommandé de retenir 3 facteurs, puisqu’ilstons une variance supérieure a 6,25.
Ainsi, puisque les critéres n'ont pas été converggda principe de parcimonie a été appliqué

en gardant seulement 2 facteurs, en accord avbédaie.

Une rotation Varimax a été effectuée, puisquethastions positives et les émotions
négatives sont théoriguement indépendantes. Erysamdl la structure factorielle obtenue
apres rotation pour les 2 premiers facteurs, ipessible d’identifier une forte corrélation des
items d’émotion négative avec le premier facteuune forte corrélation des items d’émotion
positive avec le deuxiéme facteur. Malgré cela)ques items ont été fortemerit ¥ 0,3) et

également corrélés a plusieurs facteurs. Ces ibenété enlevés et I'analyse a été refaite.

Tous les criteres ont été réévalués, et la stredtoale obtenue est présentée dans le
tableau 5.3Puisque cette échelle a été utilisée dans un cenferticulier de visite a un
supermarché, plusieurs items ont été exclus lord’amlyse factorielle en composantes
principales. La structure retenue est celle a 2edsions, et avec 6 items au total. Cette
structure parait satisfaisante, la variance pamsiémble des dimensions étant de 74,7%. La

structure obtenue a été ensuite confortée parnalgse factorielle confirmatoire.
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Tableau 5.3 - Résultats de 'ACP pour I'échelle « ANAS » - Etude 1

Items Emotion Négative | Emotion Positive
Q2.8 - Hostile 0,854
Q2.2 - Affligé 0,851
Q2.15- Nervew 0,84:
Q2.3 - Stimulé 0,834
Q2.14 - Inspiré 0,863
Q2.9 - Enthousiaste 0,845
Valeur Propre 2,879 1,566
% de variance expliquée 47,98% 26,09%

Analyse factorielle confirmatoire

L’emploi de l'analyse factorielle confirmatoire eses sensible a la violatiode
I’hypothese de multi-normalité des variables deumnesConformément a la présentation faite
precédemment (1.1.1.2), cette condition a étéigéri I'aide des indicateurs de symétrie et
d’aplatissement. Aucun item ne présentait de grawveblemes de normalité (Kline, 1998).
Néanmoins, Jolibert et Jourdan (2006) précisent lgstimation uni-variée ne procure de
normalité multi-variée qu’'au premier contrle. Seles auteurs, le fait que toutes les
variables aient des distributions uni-variées néemae signifie pas que la distribution en
guestion soit normalement multi-variée. Les prol@enengendrés par la violation de cette
condition peuvent étre évités soit par la transtdrom des données, soit encore par la
procédure de typBootstrap La procédure dbootstrapa été utilisée pour toutes les analyses
factorielles confirmatoires de I'étude 1 (100 réations de taille équivalente a celle de
I’échantillon original).

Une autre condition pour la mise en ceuvre de lanigoae est liée a la taille de
I'échantillon. Pour cela nous avons utilisé la faore d'ajustement du « maximum de
vraisemblance », puisqu’elle est adaptée aux éitloast de taille inférieure a 250
observations. De plus, Hair et al. (1998) proposentatio d’au moins cingq observations par
parametre estimé, avec une préconisation supplé@memour un ratio de dix observations.

Puisqu’on a 143 répondants et 6 items a estim#g cendition a été remplie (ratio = 23,83).
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La présence de valeurs extrémes est aussi un fatgealdistorsion des résultats. Ainsi,
la distance de Mahalanobis a été vérifiee, et adaservations ont été identifiées et éliminées
de l'analyse. (Rappel : une valeur extréme esttifie® quand la valeur Pest significative &
p<0,001 ; Tabachnick et Fidell, 20D&t Hair et al. 1998). Les parameétres estiméaidd’du
logiciel AMOS sont tous supérieurs a 0,5 et stigliment significatifs au seuil 0,05. Le
tableau 5.4 présente ces résultats, suite a ureguoe debootstrap (100 réplications de
taille n = 141).

Tableau 5.4 - Résultats de I'AFC pour I'échelle « RNAS » - Etude 1

ltems Emotion Négative | Emotion Positive
Q2.8 - Hostile 0,854
Q2.2 - Affligé 0,76:
Q2.15- Nervew 0,69/
Q2.3 - Stimulé 0,85¢
Q2.14 — Inspiré 0,765
Q2.9 - Enthousiaste 0,812

Par ailleurs, la qualité d’ajustement du modéle darnées a été évaluée. Tous les
indices d’ajustement satisfont les normes recomm@asidconfirmant ainsi une structure bi-

dimensionnelle de I'échelle. Le tableau 5.5 présésd indices d’ajustement.

Tableau 5.5 - Indices d’ajustement de I'’AFC pour Echelle « PANAS » - Etude 1

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 9,60 (8 — 0,294) le plus faible possible.
Chi-Deux/ddl 1,201 <3
GFI 0,97¢ >0,9(

AGFI 0,94 >0,8(

NFI 0,973 >0,90

CFlI 0,995 > 0,90

SRMR 0,035 <0,05

RMSEA 0,038 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

1.2.1.2 L’échelle de perception de I'atmosphére du magasin

Analyse en composantes principales
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L'indice KMO est de 0,682 et le test de SphéricigeBartlett est significatif, ce qui
autorise la continuation de I'analyse. Un item g&té enlevé a cause d'une communauté trop

faible (< 0,5). L’analyse a été refaite.

Le test de Cattell ainsi que celui de Kaiser gidarcentage de la variance, suggerent
une solution a deux facteurs. Puisqu’il s’agit @éenddimensions, certes différentes mais d’un
méme construit, une rotation direablimin a été demandée. Avant de procéder a I'analyse,
la matrice de corrélation des facteurs a été éérifiour s'assurer du choix de la méthode de
rotation. Selon Tabachnick et Fidell (2607es facteurs doivent avoir une corrélation d’au
moins 0,32 (10% de variance partagée) pour justifiee rotation oblique. Dans le cas
présent, les facteurs ont eu une corrélation dé, @4 qui justifie une rotation orthogonale.
Ainsi, une rotation Varimax a été demandée. Latgniuinale présente 6 items, répartis entre
deux facteurs (voir tableau 5.6). Les items coramari’organisation du magasin ont été
corrélés avec le facteur Design ; et les items eorant la musique d’ambiance jouée en

magasin ont été corrélés avec le facteur Ambiance.

Tableau 5.6 - Résultats de 'ACP pour I'échelle «tmosphéere du magasin » - Etude 1

ltems Design Ambiance
Q1.1 rayon_tres_bien_org 0,906
Q1.5 prod_bien_dispo 0,885
Q1.3 _mag_bien_organ 0,77¢
Q1.7_ musique_rend_plaisan_cou 0,92:
Q1.4 musique_appropriée 0,897
Q1.10_musique_ne_me_tracasserait_pas 0,750
Valeur Propre 2,588 1,756
% de variance expliquée 43,14% 29,21%

Analyse factorielle confirmatoire

Avant de procéder a l'analyse, nous avons véldigrésence des valeurs extrémes
par la distance de Mahalanobis. Aucune observat@m@té enlevée de I'analyse. Nous avons
évalué également le ratio entre observations ednpatre a estimer (143/6 = 23,83) ; et
puisque ce ratio est supérieur a 10, suggéré par eédaal. (1998), I'analyse peut se

poursuivre.
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Les paramétres estimés sont tous supérieurs at Gatestiquement significatifs au
seuil 0,001. Le tableau 5.7 présente ces résulaite a une procédure d®otstrap (100

réplications de taille n = 143).

Tableau 5.7 - Résultats de 'AFC pour I'échelle «tanosphére du magasin » - Etude 1

Iltems Design Ambiance
Q1.1 rayon_tres_bien_org 0,938
Q1.3_mag_bien_organisé 0,876
Q1.5 prod_bien_dispo 0,570
Q1.4 musique_appropriée 0,836
Q1.7_musique_rend_plaisan_cou 0,82:
Q1.10_musique_ne_me_tracasserait 0,51:

La qualité d’ajustement du modéle aux données &gadement évaluée. Tous les
indices d’ajustement satisfont les normes recomm@asidconfirmant ainsi une structure bi-

dimensionnelle de I'échelle. Le tableau 5.8 ci-desrésente les indices d’ajustement.

Tableau 5.8 - Indices d’ajustement de I’AFC pour Echelle « atmosphére du magasin » -

Etude 1

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 15,13 (8- 0,05 le plus faible possibl
Chi-Deux/ddl 1,892 <3
GFI 0,910 >0,90
AGFI 0,910 >0,80
NFI 0,958 >0,90
CFlI 0,97¢ >0,9(
SRMR 0,05¢ <0,0¢
RMSEA 0,07¢ <0,06 jusqu’a 0,08 accepta

1.2.1.3 L’échelle du besoin de cognition

Analyse en composantes principales
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La valeur de I'indice KMO (0,716) et la significaité du test de sphéricité de Bartlett
au seuil 0,001 permettent de poursuive I'analyse.itdm a été éliminé en raison de sa
communauté trop faible (< 0,5), ainsi qu’'un deweéitem a cause de sa faible corrélation (<
0,3) avec les autres items de I'échelle. Le tesTalell suggérait une solution & 1 facteur. Le
test de Kaiser indiquait 6 facteurs avec valeuppmrsupérieure a 1, mais avec un grand écart
entre le premier et les autres facteurs. Le potagende variance partagée indiquait une
solution a 5 facteurs (100 / 16 = 6,25), puisquacieurs avaient une variance supérieure a
6,25. Cependant, puisque la théorie nous indiquseuh facteur, une rotation Varimax a été
demandée et tous les items qui étaient corrélés mveremier facteur ont été retenus. La
structure retenue est composée alors d’'une dimersi@c 4 items au total (voir tableau 5.9).

La variance partagée est de 52,44%.

Tableau 5.9 - Résultats de 'ACP pour I'échelle «dsoin de cognition » - Etude 1

ltems Dimension 1
Q7.3 Pour moi, réfléchir est une source de p 0,81¢
Q7.2 Jaime étre responsable d’une situation qgigieelicp de réflexion 0,782
Q7.4 Je préfere réaliser quelque chose qui me déengeu de
réflexion, plutdét que quelque chose qui va certaiget me pousser [a 0,645
réfléchir beaucoup (item inverse)
Q7.1 Je préfére les problemes complexes aux presl&simples 0,632
Valeur Propre 2,10
% de variance expliquée 52,44%

Analyse factorielle confirmatoire

Une analyse factorielle confirmatoire a été merae palider la structure de I'échelle
Besoin de cognition. Suite a une vérification d®istance de Mahalanobis, huit observations
ont été enlevées pour avoir présenté @rsibnificatif & p<0,001. La méthode d’optimisation
du maximum de vraisemblance a été utilisée. Pamglatre parametres estimés a l'aide du
logiciel AMOS, un seul est inférieur a 0,5. Toukes saturations sont significatives au seuil
0,05. Le tableau 5.10 présente ces résultats, suitthe procédure dbootstrap (100
réplications de taille n = 135).
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Tableau 5.10 - Résultats de I'AFC pour I'échelle Besoin de cognition » - Etude 1

Items Dimension 1
Q7.3 Pour moi, réfléchir est une source de plaisir 0,792
Q7.2 Jaime étre responsable d’une situation gigieelcp de réflexion 0,669
Q7.4 Je préfére réaliser quelque chose qui me dingeu de
réflexion, plutdét que quelque chose qui va certaigiet me pousser [a 0,507
réfléchir beaucoup (item inverseé)
Q7.1 Je préfére les problemes complexes aux presl&simples 0,453

Les indices d’ajustement, présentés dans le tabledl, ont par ailleurs permis
d’évaluer la qualité d'ajustement du modele auxnd@s. De maniére genérale, les indices
d’ajustement satisfont aux normes recommandéesarigas, le RMSEA indique un faible
ajustement du modele aux données, ce qui peutliétr& la taille de I'échantillon (139
répondants). Dans ce sens, Hu et Bentler (1998nontré que le RMSEA peut invalider des
vrais modeles lorsque la taille de I'échantillon feéble. Bien que le RMSEA soit I'un des
indices les plus rapportés, ces chercheurs suggdedavoriser le SRMR. Cet indice présente
une valeur acceptable, valide ainsi notre modétmetirme la structure unidimensionnelle de
I'échelle.

Tableau 5.11 - Indices d’ajustement de I'AFC pour’échelle « besoin de cognition » -

Etude 1

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 4,889 (2 — 0,087) le plus faible possible.
Chi-Deux/ddI 2,444 <3
GFI 0,98: >0,9(
AGFI 0,908 >0,80
NFI 0,950 >0,90
CFlI 0,969 > 0,90
SRMR 0,0385 < 0,05
RMSEA 0,10¢ <0,06 jusqu’a 0,0acceptabl

1.2.1.4 L’échelle de la centralité de I'esthétique du magasin

Analyse en composantes principales
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Une analyse en composantes principales a été @ffeét partir du logiciel SPSS sur
les 11 items de I'échelle CEM. L’indice KMO étant 6,868 et letest de sphéricitéle
Bartlett significatif, 'analyse factorielle explatoire a pu étre poursuivie. Tous les items
présentaient au moins une corrélation supérie@ &t une communauté supérieure a 50%.
Le test de Cattell indiquait une solution a undact alors que le test de Kaiser ainsi que le
pourcentage de variance partagée indiquaient unésoa 2 facteurs. Une rotation oblique
(directeoblimin) a été sollicitée pour des raisons théoriqguessuigé a une vérification de la
matrice de corrélation des facteurs, le choix d'uoition de ce type a été confirmé. Les
facteurs se corrélaient a 0,485, ce qui représpnésque 20% de variance partagée
(Tabachnick et Fidell, 208 Aprés I'analyse de la matrice de structure, aleg variables
complexes ont été identifiées — corrélées de manmportante avec les deux facteurs, et
ayant un écart pas trés grand — et suppriméestrueatige retenue est composée de deux
dimensions, avec 6 items au total (voir tablea® ®ildessous). La variance partagée pour
'ensemble des facteurs est de 88,67%. Les dewerdimns sont en accord avec les
dimensions de I'échelle originale pour l'esthétigdes produits (CVPA). La premiére
dimension est liée a la valeur percue de I'esthétdy magasin, qui est considécéenme un
moyen d’améliorer sa propre qualité de vie quotide et celle de la société en général. La
deuxiéme dimension concerne la perspicacité eésepie la capacité que les individus ont a
reconnaitre, catégoriser et évaluer le design @gemegins. La troisieme dimension, qui est liée
a linfluence de l'esthétique du magasin sur leactiéns du consommateur, n'a pas été

retrouvée.

Tableau 5.12 - Résultats de I’ACP pour I'échelle gentralité de I'esthétique du magasin

» - Etude 1
Items Dimension 1| Dimension 2

Q8.2 plaisir_visiter_magasin_beau_design 0,976 0,394
Q8.1 me_sens_bien_achats_ds_mag_beau_design 0,959 0,392
Q8.3 design_magasin_est_source_plaisir_pour 0,952 0,45¢
Q8.6 suis_+_sensible_subtiles_diff _design_mag_quee: 0,35¢ 0,938
Q8.5 capacité_repérer_subtiles_diff_entre_desidh rdac 0,44°f 0,936
Q8.7 capacité_imaginer_petits_changem_amél desigg /m 0,390 0,881
Valeur Propre 3,817 1,503

% de variance expliquée 63,61% 25,05%
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Analyse factorielle confirmatoire

Selon la distance de Mahalanobis, quatre obsenstjgrésentaient des valeurs
extrémes. En conséquence, elles ont été enlevéémndéyse. Le ratio entre observations et
parametre a estimer a été évalué (139/11 = 12(@8Yyatio confirme que l'analyse peut se
poursuivre car il est supérieur a 10 (Hair et 8D8). Les résultats, suite & une procédure de
bootstrap(100 réplications de taille n = 139), confirmenedes paramétres estimés sont tous
supérieurs a 0,5 et statistiquement significatifssauil 0,05. Le tableau 5.13 présente les

parameétres estimeés.

Tableau 5.13 - Résultats de 'AFC pour I'échelle gentralité de I'esthétique du magasin

» - Etude 1

ltems Dimension 1| Dimension 2
Q8.2 plaisir_visiter_magasin_beau_design 0,978
Q8.1 me_sens_bien_achats_ds_mag_beau_design 0,983
Q8.3 design_magasin_est_source_plaisir_pour_moi 190,9
Q8.6 suis_+_sensible_subtiles_diff design_mag_qutes: 0,90¢
Q8.5 capacitérepérer_subtiles_diff_entre_design_diff r 0,94(
Q8.7 capacité_imaginer_petits_changem_amél_desiam_|m 0,779

Concernant la qualité d’ajustement du modéle auxinées, tous les indices
d’ajustement satisfont les normes recommandées.a Cebnfirme une structure

bidimensionnelle de I'échelle. Le tableau 5.14 essbus présente les indices d’ajustement.

Tableau 5.14 - Indices d’ajustement de I’AFC pour’échelle « centralité de I'esthétique
du magasin » - Etude 1

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddlI - sig) 14,298 (8 — 0,07) le plus faible possible.
Chi-Deux/ddl 1,787 <3
GFI 0,967 >0,90
AGFI 0,91« >0,8(

NFI 0,98: >0,9(
CFlI 0,99: > 0,9(
SRMR 0,036 <0,05
RMSEA 0,076 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable
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1.2.1.5 L’échelle de la perception de la qualité des produits

Analyse en composantes principales

La vérification de I'indice d’adéquation KMO (0,8} dutest de sphéricitéde Bartlet
(significatif) a permis de continuer I'analyse. Ldsux items de I'échelle présentent des
communautés supérieures a 0,5 (0,944) et ont ééeds dans un facteur. Le tableau 5.15

présente les saturations des items.

Tableau 5.15 - Résultats de '’ACP pour I'échelle qualité des produits » - Etude 1

ltems Dimension 1
Q3.1 Les marchandises sont de bonne qualité 0,972
Q3.2 Les marchandises sont satisfaisantes 0,972
Valeur Propre 1,889
Variance Partags 94,44%

Analyse factorielle confirmatoire

L’échelle Perception de la qualité des produitsspnée seulement deux items. Cela
nous empéche de réaliser une analyse factorielidiremtoire individuelle. Ainsi, la
validation de la structure de cette échelle seite favec les deux échelles suivantes
(« perception du temps passé en magasin » etrtioniede fréquentation ») qui présentent les

mémes caractéristiques, juste apres la présentdgidachelle Intention de fréquentation.

1.2.1.6 L’échelle de la perception du temps passé en magasin

Analyse en composantes principales

L’analyse factorielle exploratoire a pu étre rési®n raison du KMO (0,5) et dest
de sphéricité de Bartlet (significatif). Les deux items de ['élibe présentaient des
communautés acceptables (0,747) et ont été cosndatis un facteur. Chaque item a eu une

saturation de 0,864, comme le montre le tableatL 5.1
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Tableau 5.16 - Résultats de '’ACP pour I'échelle temps passé en magasin » - Etude 1

ltems Dimension 1
Q5.1 Pour faire mes courses, jai eu l'impressi@an ghsser plus de 0.864
temps dans ce magasin que ce a quoi je m'attendais '
Q5.2 Ce magasin a I'air de me faire perdre du temps 0,864
Valeur Propre 1,494
Variance Partagée 74, 7%

1.2.1.7 L’échelle d’intention de fréquentation

Analyse en composantes principales

Avec un KMO de 0,731 et utest de sphéricitéle Bartlet significatif, nous avons
factorisé les trois items de cette échelle. Tosstéans présentaient une corrélation supérieure
a 0,3 et une communauté supérieure a 0,5. Le ¢e€attell, ainsi que le test de Kayser et le
pourcentage de variance partagée indiquaient unéicsoa un facteur. Ce facteur présente

une variance partagée de 85,31%, comme le montadlieau 5.17.

Tableau 5.17 - Résultats de I’ACP pour I'échelle intention de fréquentation » - Etude

1

Items Dimension 1
Q6.3 Je viendrais y faire mes achats 0,944
Q6.1 La probabilité que je vienne faire mes achatss ce magasin est 0.938
tres élevée '
Q6.2 Jindiquerais ce magasin a mes amis 0,888
Valeur Propr 2,5¢€
Variance Partag 85,31

Analyse factorielle confirmatoire

Afin d’effectuer la validation de chacun de cesdrderniers construits du modele
proposé — « perception de la qualité des produiksperception du temps passé en magasin »
et «intention de fréquentation » — nous avonsig&alne analyse factorielle confirmatoire
commune. Pour ce faire, les trois construits oataetrrélés entre eux. Alors, tout d’abord

nous avons Vérifié la présence des valeurs extrénrewers la distance de Mahalanobis ; et 5
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observations ont été enlevées de l'analyse. Ensodes avons vérifié que le ratio entre

observations et parametre a estimer était respE8827 = 19,72).

Suite a une procédure Beotstrap(100 réplications de taille n = 138), les paraegtr
estimés sont tous supérieurs a 0,5 et statistiguesignificatifs au seuil 0,05. Néanmoins,
I'un des items de I'échelle du temps passé en nmagassentait une saturation supérieure a 1,
ce qui n'est pas acceptable. De ce fait, nous agtéoslé d’éliminer cet item (« ce magasin a
I'air de me faire perdre du temps ») et de considéniquement l'item « pour faire mes
courses, j'ai eu Iimpression de passer plus deptemans ce magasin que ce a quoi je
m’attendais » pour mesurer le construit « tempsépan magasin ». L'analyse a été refaite

pour les deux autres construits. Le tableau 5.&8gnte les parametres estimés.

Tableau 5.18 - Résultats de I’AFC pour les échellesperception de la qualité des
produits » et « intention de fréquentation » - Etue 1

ltems Perception | Intention de

qualité fréquentation
produits

Q3.2 Les marchandises sont satisfaisantes 0,958

Q3.1 Les marchandises s de bonne qualit 0,91(

Q6.3 Je viendrais y faire mes acl 0,94«

Q6.1 La probabilité que je vienne faire mes achlaiss ce 0931

magasin est trés élevée '

Q6.2 Jindiquerais ce magasin a mes amis 0,806

Concernant la qualité d’ajustement du modéle auxinées, tous les indices
d’ajustement satisfont les normes recommandéesiéQdtat valide la structure des deux
échelles, puisqu’il confirme une structure bidimenselle. Le tableau 5.19 ci-dessous

présente les indices d’ajustement.
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Tableau 5.19 : Résultats de I'AFC pour les échellesperception de la qualité des
produits » et « intention de fréquentation » - Etue 1

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 0,982 (4 — 0,913) le plus faible possible.
Chi-Deux/ddI 0,245 <3
GFI 0,997 >0,90
AGFI 0,989 >0,80
NFI 0,998 >0,90
CFlI 1 > 0,9(

SRMR 0,009: <0,0¢
RMSEA 0,000 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

Tous les instruments de mesure utilisés dans égttke ont été validés au niveau de la

structure. Il nous reste néanmoins a les analymergpport a leur fiabilité et validite.

1.2.2 Lafiabilité des échelles de mesure

Afin d’étudier la fiabilitt de chacune des dimemsiodes échelles de mesure, nous
avons calculé les coefficients Alpha de CronbachRke6 de Joreskog. Ces coefficients
permettent de s’assurer de la cohérence intermeduahelle. Plus ils sont proches de 1, plus
I'échelle est cohérente et donc fiable. La majodiés auteurs acceptent que les dimensions
d’'un méme construit doivent présenter des indiaediabilité supérieurs a 0,70 (Nunnally,
1978 ; Peterson, 1994). Néanmoins, Bagozzi et 988) déclarent que pour les études en
Sciences Sociales, les valeurs de fiabilité supfgea 0,60 peuvent étre acceptées. Toutes
nos mesures ont des valeurs supérieures a celsetdbleau 5.20 met en évidence la fiabilité

de nos instruments de mesure.
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Tableau 5.20 : Analyse de la fiabilité des échellele I'Etude 1

Echelles Alpha de Cronbach Rh6 de Joreskog
Panas
- Emotion négative 0,813 0,816
- Emotion positive 0,852 0,852
Perception atmosphére
- Ambiance 0,756 0,776
- Design 0,831 0,847
Besoin de cognition 0,669 0,704
Centralité esthétique magasin
- Dimension 1 (1,2,3) 0,960 0,961
- Dimension 2 (5,6,7) 0,907 0,910
Perception qualité produits 0,928 0,932
Intention de fréguentation 0,921 0,924

1.2.3 La validité des échelles de mesure

Pour l'analyse de laalidité, il est important de vérifier la validité convenge et
discriminante des échelles. La validiténvergentes’attache a vérifier si les items censés
mesurer le méme phénomeéne sont corrélés. La \édiditriminantes’attache a vérifier si les

items censés mesurer des construits différents sfiattivement, faiblement corrélés.

1.2.3.1 La validité convergente

L’'analyse de validité convergente a été faite aifigét les corrélations des variables
avec leurs construits respectifs, a travers unysmaes saturations, ainsi qu’en veérifiant ses
valeurs t associées. La valeur t est une mesursigidficativité pour chaque coefficient
estimé. Le seuil de confiance a été déterminé a péat que I'hypothése nulle ne soit pas
rejetée. Pour cela, il faut obtenir une valeurpgésieure a 1,96 (p < 0,05) (Garver et Mentzer,
1999). Hair et al. (1998) affirment que les saioret avec une valeur de 0,3 chacune dans son
construit respectif, sont considérées comme adokestatandis que I'idéal pour I'obtention de

la validité convergente est d’avoir des saturatm$,5 ou plus.

Bagozzi et al. (1991) exposent que deux niveauxatidité convergente peuvent étre

déterminés. Une faible validité est assurée lorsigserelations entre les dimensions de
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I'échelle, les variables latentes et leurs variglole mesure sont statistiquement significatives.
Une forte validité convergente est assurée quasddsultats sont conformes aux criteres
proposés par Fornell et Larker (1981). Pour cesuast une forte validité convergente est
assuree lorsque la variance commune de chaqueptameec ses variables de mesure, notée
pve, €St supérieure a 50%. Cela signifie que la vheiddtente partage plus de 50% de sa
variance avec ses mesures. Dans ce cas, les gulicate mesure expliquent une part plus
importante de la variance de la variable latente, lgs erreurs de mesure (Fornell et Larcker,
1981).

Tableau 5.21 : Analyse de la validité convergenteed échelles de I'Etude 1

Echelles Validité convergente py.)
Panas
- Emotion négative 0,6580
- Emotion positive 0,5977
Perception atmosphere
- Ambiance 0,5465
- Design 0,6574
Besoin de cognition 0,3843
Centralité esthétique magasin
- Dimension 1 (1,2,3) 0,8905
- Dimension 2 (5,6,7) 0,7722
Perception qualité produits 0,872¢
Intention de fréquentation 0,802t

De maniére générale, les résultats sont satistaigansque toutes les échelles ont de
la validité convergente (tableau 5.21 ci-dessu&chelle de besoin de cognition est, par
contre, la seule & ne pas présenter de forte t@lmbinvergentep(. < 0,5). Ce résultat
n’invalide pas pour autant la validité convergedt cette échelle. Nous pouvons alors
poursuivre I'analyse avec I'estimation de la vaédiiscriminante, vu que ces saturations sont

significatives.

174



1.2.3.2 La validité discriminante

Pour vérifier si les variables définies pour mesucbaque construit mesurent
effectivement des construits différents, la cotiétaentre les construits d’'une méme échelle
a été verifiée. Cette vérification a été faite pamparaison de la variance extraite de chaque
construit pyc) avec la variance entre les paires de constrgitsgrré de la corrélation inter-
construits), proposée par Fornell et Larcker (1988 validité discriminante est obtenue
quand les construits présentent des valeurs dengaiextraite supérieures a la variance
partagée entre eux. Ainsi, la validité discrimireaest assurée, puisque la variable latente

partage davantage de variance avec ses mesuregcjiea autres variables latentes.

Tableau 5.22 : Analyse de la validité discriminanteles échelles de I'Etude 1

Carré de la
Echelles Pve corrélation

inter-construit
Panas
- Emotion négative 0,6580 >
- Emotion positive 0,5977 > 0.1673
Perception atmosphere
- Ambiance 0,5465 >
- Design 0,6574 > 00751
Centralité esthétique magasin
- Dimension 1 (1,2,3) 0,8905
_ Dimension 2 (5,6,7) 07722 | ~ 0,1954
Perception qualité produits 0,8729 > 02841
Intention de frequentation 0,802t > '

Tous lesp,c sont supérieurs au carré de la corrélation inbastuits (tableau 5.22 ci-
dessus). Ces résultats montrent que la validigidishante a été vérifiée. Comme le montre
le tableau 5.22, nous avons analysé la corrélatioine les dimensions des échelles qui
présentaient plus d’'une dimension. Néanmoins, peises échelles « perception de la qualité
des produits » et « intention de fréquentation »>&ié@ analysées ensemble lors de I'analyse
factorielle confirmatoire, nous avons égalements@née les résultats lies a leur validité

discriminante. Ce résultat confirme que ces échaliesurent deux concepts différents.
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Nous venons de présenter la qualité des instrunmtmesure de I'étude 1. Les
résultats ont montré que nos échelles présentaieatstructure stable et des propriétés
psychométriques satisfaisantes. Nous allons pasécprent les utiliser dans l'analyse des
résultats de cette étude. Dans la partie qui gedtsrhypotheses de maniére individuelle, les
échelles seront utilisées sous forme de score cednp@s items d’'un méme construit seront
regroupés dans une seule variable. Ce qui nousess®, c’est de comprendre 'effet global
du construit et non de ses mesures, prises indillelnent. Par exemple, ce qui nous
concerne, c’est la maniére dont les émotions pesitinfluencent globalement l'intention de
fréquentation, et non la maniére dont chaque ématgsentie influence chaque variable de
lintention de fréquentation. Dans la partie qustéga le modéle global avec l'aide des
équations structurelles, les items des échellemsebnservés tels quels et représenteront les

mesures de chaque construit du modele.
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2. Le test des hypothéses de recherche

Cette section a pour objectif de tester les hym@bede recherche formulées
auparavant, dans le chapitre 3. La vérificationnds hypotheses sera faite a l'aide de
'Analyse de Variance (ANOVA) et de la régressidrianalyse de variance essaye de
répondre a la question : les moyennes de la var@abixpliquer sont-elles différentes selon les
niveaux de la variable explicative ? L'analyse égression permet d’évaluer la relation entre
diverses variables explicatives et la variable pligyer. Cette derniere technique d’analyse
sera utilisée puisque les variables médiatricesatee étude (cognitions et émotions) ainsi
gue la variable a expliguer, sont des variablegtervalle.

Les conditions d’application de I'ANOVA sont la moalité des distributions de
variables pour chaque modalité, I'absence de valaxtrémes et I'homogénéité des
variances. Les valeurs extrémes ont déja été éésifdans la section précédente, ainsi que la
normalité des variables sur I'échantillon totalndlus reste a vérifier les valeurs extrémes et la
normalité des variables a expliquer pour chaqueatitéddes variables explicatives, ainsi que
’homogénéité des variances, avant de procédeaalyse de variance. Concernant les
conditions spécifiques d’application de la régmssgui ont été vérifiées a I'instar de chaque
analyse, il est important de vérifier I'indépendardes variables explicatives ainsi que la
linéarité des relations. La linéarité est vérifiggand les résidus ont une relation de ligne

droite avec les scores de la variable a expliquer.

Un autre aspect important a vérifier avant le tdes hypothéses concerne la
comparaison des échantillons (plan factoriel 2 rr2}Jermes de modérateurs. Il est important
de s’assurer que la variance entre groupes esa dmenanipulation des facteurs, et non aux

modérateurs.
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2.1 Analyse préalable aux tests d’hypothéses

Nous allons vérifier la présence des valeurs ex@gat la normalité des variables a
expliquer (utilisées sous forme de score compgs#) modalité de chaque facteur manipulé,
ainsi que I’homogénéité des variances des variglee$homogénéité des échantillons au

niveau des variables modératrices, avant de testehypothéses de recherche.

2.1.1 Les valeurs extrémes et la normalité des vables a expliquer

Nous avons analysé la présence des valeurs extdaneshaque modalité de facteurs
par la valeur standardisée de chaque variablevélesurs z). Tabachnick et Fidell (26097
suggérent un seuil de z = |3,3] pour lidentificatides valeurs extrémes lorsque les
échantillons sont de taille suffisante (degré dmerté supérieur a 20). Si jamais une
observation dépasse la valeur absolue de 3,3, gfebablement une valeur extréme, parce
que la probabilité d’avoir une telle valeur parmidopulation est de 0,001 ou moins. Parmi

nos variables, aucune n’a présenté de problemesléeers extrémes (voir annexe 4).

De la méme maniére que pour I'ensemble des donnéas,avons vérifié la normalité
des variables a travers les coefficients de symétrid’aplatissement pour chaque modalité
des facteurslesignet ambiance ainsi que pour les quatre traitements de leurbboaison.
Dans le cadre de l'analyse de variance, il estmecandé de vérifier la normalité de la
variable a expliquer par rapport a chacune des htéslades variables explicatives. Les
résultats montrent que les distributions suiverg lon normale (coefficients treés proches de
zéro) pour chague modalité de facteurs, a I'exoapdie certaines variables qui présentent des
coefficients d’aplatissement ou de symétrie entret 2 (voir annexe 5). Néanmoins ces

résultats restent acceptables, puisque aucundigivkévere n'a été identifiée (Kline, 1998).

Deux autres tests ont été faits pour évaluer lenabté des distributions. Les tests de
Shapiro-Wilk et de Kolmogorov-Smirnov vérifient Isi distribution observée s’ajuste a la
distribution normale. Les résultats statistiguemsignificatifs @ < ,05) indiquent que la
distribution s’éloigne significativement d’'une dibtution normale (Jolibert et Jourdan, 2006).

Sur ce critére, toutes les variables présentenpiiddemes de normalité (voir annexe 6).
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Néanmoins, I'analyse de variance est une techragsez robuste a la violation de la
condition de normalité des variables. Il y a uné&reamaniere de vérifier la normalité, en
fonction de la taille des échantillons. Lorsquésltle des échantillons est suffisamment vaste
(plus de 20 degrés de liberté pour le terme d'eyrdas échantillons sont normalement
distribués, indépendamment de la distribution dmsables (Tabachnick et Fidell, 20’0.7
Dans notre plan d'expérience, vu la taille des gesu(Design: 89 et 54 observations ;
Ambiance : 65 et 78 observations), nous pouvonscefér des analyses de variance sans
avoir recours a la transformation des données.eCaihclusion converge avec celle de
I'analyse des coefficients de symétrie et d’apsatisent. Nous avons donc décidé de ne pas

transformer les données.

2.1.2 L’homogénéité des variances des variables xpéquer

Ce postulat a été vérifié a I'aide du test de Levpaur les deux facteurs manipulés.
Le rejet de I'hypothése nulle implique la préseddetérogeneité dans les variances, et la
possibilité de recourir & une transformation desessde la variable dépendante. Le probléme
subséquent de les transformer est l'interprétatesirésultats, qui reste limitée. Deés lors, une
deuxieme possibilité consiste a utiliser des dosndéan transformées, avec un niveau de
alpha plus rigoureux. Tabachnick et Fidell (2b0§{Jggérent I'adoption d’'un alpha de 0,025
pour les transgressions modérées et de 0,01 peuralesgressions séveres. Les résultats du
test de Levene montrent que le respect de cettitamma été vérifié pour toutes les variables

a expliquer, comme présenté dans I'annexe 7.

2.1.3 Vérification de 'hnomogénéité des échantillan

Les variables modératrices de cette étude (beseircabnition et centralité de
I'esthétique du magasin) ont été mesurées sur ohellé d'intervalle. Néanmoins, notre
objectif est de classer les répondants en deuxpgmuafin de les identifier en fonction de
leurs caractéristiques individuelles (faible / foesoin de cognition ; et faible / forte centralité
de I'esthétique du magasin). Pour cela, nous avbaoisi de partager I'échantillon & partir de

la médiane de chaque modérateur, afin d’avoir dgoxipes de taille similaire. Le tableau
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5.23 montre les caractéristiques descriptives dew des groupes pour chaque variable

modératrice.

Tableau 5.23 : Répartition de I'échantillon en fontion des modérateurs - Etude 1

Besoin de cognition

N % Moyenne | Ecart-type
Groupe 1 (Faible) 69 48,3% 2,9384 0,4423
Groupe 2 (Fort) 74 51,7% 4,0912 0,3574
Anova : F (141) = 295,76 ; p < 0,001

Centralité de I'esthétique du magasin

N % Moyenne | Ecart-type
Groupe 1 (Faible) 74 51,7% 3,5743 1,0363
Groupe 2 (Fort) 69 48,3% 5,7705 0,576(
Anova : F (141) = 240,53 ; p < 0,001

De ce fait, afin de savoir si la variance entregasupes est due a la manipulation des
facteurs, et non aux variables modératrices, ldicgtion de la comparabilité des échantillons
pour ces modérateurs a été faite par le test duDi€bix. Les résultats présentés dans le
tableau 5.24 montrent que les échantillons sontpemables pour 'ensemble des variables

modératrices (p > 0,05).

Tableau 5.24 : Test du khi-deux entre les modalitédes facteurs manipulés et les
modalités des modérateurs - Etude 1

Facteur Design
Modalités du modérateur Bien rangé Mal rangé Khi-Deux (ddl) ; sig
Faible besoin de cognition 39 30
- - 1,854 (1) ; p=0,173
Fort besoin de cognition 50 24
Faible CEM 48 26
0,450 (1) ; p = 0,502
Fort CEM 41 28
Facteur Ambiance
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Modalités du modérateur Variété Jazz Khi-Deux (ddl) ; sig
Faible besoin de cognition 31 38
) " 0,015 (1) ; p=0,903
Fort besoin de cognition 34 40
Faible CEM 37 37
1,278 (1) ; p= 0,258
Fort CEM 28 41

Aprés avoir vérifié toutes les conditions nécessapour les analyses de variance,

nous allons tester les hypothéses proposées padele conceptuel.

2.2 Test des hypothéses

Nous allons tester les hypothéses proposées dadisaf@tre 3. Initialement seront
présentés les tests d’hypotheses liés aux effetstdides dimensions de I'atmosphere sur les
réactions des consommateurs. Ensuite, seront é&2iiéis effets de médiation proposés par
'étude de maniere individuelle et par le test dod&le global, a l'aide des équations
structurelles par I'approche PLS. Pour finir, lests des effets modérateurs du besoin de

cognition et de la centralité de I'esthétique dgasan seront présentes.

2.2.1 L'influence directe des dimensions de latm@hére sur les réactions du

consommateur

Afin de tester l'influence directe de la dimensimmbiance et de la dimension design
sur les réactions des consommateurs (H1 — H6), awaes réalisé des comparaisons de
moyennes a I'aide du modéle global (GLM) sous SR&ftis avons réalisé plusieurs analyses
de variance 2 (design : produits bien rangés, \a. rangés) x 2 (ambiance : musique de
variété, vs. musique de jazz) sur les réactionscdasommateurs. La méthode utilisée pour
traiter les données avec des cellules de tailléérentes est celle de Type 3 (Tabachnick et
Fidell, 2007’). Cette méthode est recommandée en rechercheiregpéale lorsque les

cellules ont la méme importance.
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2.2.1.1 Hlaet H1b - Perception de I'atmosphére

Les résultats montrent que la dimension ambiancanipulée a travers le style
musical, a un effet positif significatif sur la peption de 'adéquation de la musique diffusée
en magasin. Comme prévu, les individus ont unegptian plus favorable de la musique
d’ambiance lorsque celle-ci est du style variétée tprsqu’il s'agit de jazz (Mg = 3,867 ;
Mjazz = 3,282, F (1,139) = 4,624, p < 0,05). Aucune retdon n’était significative.
L’hypothése H1la est donc validée

La dimension design a également un effet posighificatif sur la perception de la
dimension Design. Les consommateurs ont une peoceptus positive de la dimension
Design lorsque les produits sont bien disposésesurayons (Men range= 5,538 ; Mhal range=
3,096, F (1,139) = 89,878, p < 0,01). Aucune irttoa n’était significative L’hypothése

H1b est alors validée

2.2.1.2 H2a et H2b - Perception de la qualité des produits

Les résultats montrent un effet principal posigingficatif de la dimension Design sur
la perception de la qualité des produits, mais autet principal de la dimension Ambiance
ni aucune interaction des deux facteurs. Ces sisutidiqguent que la qualité des produits est
mieux percue lorsque les produits sont bien dispsesé les rayons (M rangs= 5,247 ; Mha
rangé = 4,673, F (1,139) = 5,517, p < 0,0B)hypothése H2b est alors validéePar contre, le
style musical ne semble pas avoir d’effet signtficsur la perception des produits {Mki =
4,898 ; Mazz = 5,022, F (1,139) = 4,624, p > 0,1Dhypothése H2a n’est pas validée

2.2.1.3 H3a et H3b - Perception du temps passé en magasin

Les hypotheses H3a et H3b proposaient l'influered’atmosphere sur la perception
du temps passé en magasin. Les résultats, paecostvalident pas cette proposition. Aucun
effet principal des dimensions Ambiance et Desida été significatif, pas plus que
l'interaction de ces deux facteurs (Ambiancevals = 2,913 ; Mhz = 3,056, F (1,139) =
0,548, p > 0,10 ; Design : dMdn range= 2,965 ; Mhal range= 3,004, F (1,139) = 0,041, p > 0,10).

Ainsi, leshypothéses H3a et H3b ne sont pas validées.
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2.2.1.4 H4a et H5a - Emotions positives

Contrairement a notre hypothése H4a, le style musiiffusé en magasin n’influence
pas significativement les émotions ressenties @aohsommateur (Miss = 1,817; Mazz =
1,901, F(1,139) = 0,398, p > 0,10). La musique @eéte ne provoque pas plus d’émotions
positives chez le consommateur lorsqu’il fait sehass dans un supermarché. Ainsi,

I’hypothese H4a n’est pas validée

Les consommateurs ressentent plus d’émotion pespiar contre, lorsque les produits
sont bien disposés sur les rayons. Les résultatdremt un effet principal positif significatif
de la dimension design sur les émotions positiWge( range =2,001; Mhal range = 1,717,
F(1,139) = 4,610, p < 0,05). Ce résultat nous pededalire qud¢’hypothése H5a est validée

2.2.1.5 H4b et H5b - Emotions négatives

De la méme maniére que pour I'hypothése H4a, leedgion Ambiance n’influence
pas négativement et significativement les émotitdgatives du consommateur (F (1,139) =
0,676, p > 0,10). Et ce n’est pas en fonction glesle musique diffusé en supermarché que
les consommateurs ressentirons plus d’émotionstinega(Maricts = 2,162; Maz, = 2,017).

L’hypothése H4b n’est pas validée

En accord avec notre proposition, lorsque les ptedont mal rangés sur les rayons le
consommateur peut se sentir plus hostile, nerveuafitigé lors de la visite du magasin. La
dimension Design influence négativement et sigaifiement les émotions négatives
ressenties en magasin (M rangs= 1,905; Mhal range= 2,274, F(1,139) = 4,339, p < 0,05).

L’hypothése H5b est alors validée.

2.2.1.6 Hé6a et H6b - Intention de fréquentation

Les résultats montrent un effet principal de la eligsion Design sur l'intention de
fréquentation, et aucun autre effet significatif(1(#39) = 8,690, p < 0,01). Les
consommateurs ont plus envie de fréquenter le mgrehé lorsque les produits sont bien
disposés sur les rayons §M range= 2,904 ; Mhal rangs= 2,364).L’hypothése H6b est ainsi
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validée. La dimension Ambiance n’influence pas significativent [l'intention du
consommateur de frequenter le magasigudt= 2,574; Mx,, = 2,697 ; F(1,139) = 0,453, p >
0,10). Ainsi,l'hypothése H6a n’est pas validée

Comme nous venons de le voir, la dimension Ambianfleence uniquement la
perception de cette méme dimension (H1a). Les sullypotheses sur I'effet direct du style
musical (H2a, H3a, H4ab, H6a) n'ont pas été vaid€= résultat remet en cause l'influence
directe de la dimension Ambiance sur les réactthangonsommateur dans un cadre d’achat
utilitaire. Ces résultats suggerent ainsi I'exiseerprobable de variables médiatrices. La
dimension Design, a premiére vue, semble étre s phportante pour un supermarché.
Toutes les hypothéses des effets directs ont &téea (H1b, H2b, H5ab, H6b), a I'exception
de I'hypothése H3b sur le temps passé en magasin’'g pas été vérifieée. Aucun effet

d’interaction n’a été vérifié entre les deux dinmens de I'atmosphére.

2.2.2 Test des hypotheses sur les variables médiaés du modele

Une méthode trés utilisée pour tester I'effet midinest celle desois régressions
proposeée par Baron et Kenny (1986). D’abord, it fastimer une régression de la variable
explicative (X) sur la variable médiatrice (M). Hite, il est nécessaire d'estimer une
deuxiéme régression de la variable explicative i) la variable a expliquer (Y). Enfin, il
faut estimer une troisieme régression des variaggdicative (X) et médiatrice (M) sur la
variable a expliquer (Y). La figure 5.1 illustresl équations a estimer lors de I'analyse de

médiation.

Figure 5.1 : Analyse de la médiation (Baron et Keny) 1986)

M =a; + biX + erreun; Q)
Y =a,+ b,X + erreur, (2)
Y =a3+ b3X+ by, M + erreur 3)
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Pour savoir s'il existe une médiation, trois coiotis doivent étres vérifiées : d’abord,
dans la premiére équation, la variable explicatKjedoit avoir un impact significatif @ sur
la variable médiatrice (M) ; ensuite, dans la deme équation, la variable explicative (X)
doit avoir un effet significatif () sur la variable a expliquer (Y); enfin, dans daigieme
équation, la variable médiatrice (M) doit influencggnificativement (B la variable a
expliquer (Y). Pour caractériser une médiationipet I'effet de la variable explicative (X)
sur la variable a expliquer (Y) dans la troisiengpiaion (B) doit étre inférieur a celui
présenté dans la deuxieme équatia). (Bi dans la troisieme équation, I'effet de laiable
explicative (X) sur la variable a expliquer (Y) pisait (k), il s'agit alors d’'une médiation

totale.

Une simplification de la méthode de Baron et Ke(886) a été proposée par divers
auteurs (Collins et al., 1998 ; MacKinnon, 2000adHWinnon et al. 2002 ; Shrout et Bolger,
2002). Ces auteurs affirment que la vérificationl'dssociation de la variable X avec la
variable Y, ne doit pas étre une condition pouwddidation d’une médiation (deuxiéme
équation), puisqu’elle peut entrainer le chercllecommettre une erreur de type Il. C’est vrai
surtout lorsque la taille de I'échantillon n’essuffisante et qu’elle ne permet pas d’avoir la
puissance requise pour détecter un effet signifi@@aceres et Vanhamme, 2003). Ou encore
quand les effets de X sur Y sont oppoghstél effectsen fonction de la variable médiatrice,
et aussi quand le modele théorique postule unéaelX-Y faible (Shrout et Bolger, 2002).
Les auteurs affirment, ainsi, que la médiationvadidée quand les coefficients bt by sont
significatifs. Selon Caceres et Vanhamme (2003%tly permettent d’évaluer I'effet indirect
de X sur.

La présente étude adoptera la deuxieme meéthode tpetar les effets médiateurs
proposés par le modele théorique. Comme l'illustte modéle (voir plus haut, figure 3.1),
nous avons émis une hypothése pour chaque liee égdr variables. Ainsi, aprés avoir
analysé l'effet de la variable X sur Mfbet de la variable M sur Y {p nous pourrons
conclure sur les médiations proposées par le modlee démarche sera alors d’analyser
chaque lien individuellement pour finalement conelwsur la médiation. La meéthode

d’analyse utilisée est la régression, avec l'aidéodiciel SPSS.
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2.2.2.1 H7a et H7b - Influence de la perception de I'atmosphére sur la perception de
la qualité des produits

Les résultats confirment l'influence positive deplarception de I'atmosphére sur la
perception de la qualité des produits. La régoesest significative (F (2,140) = 11,974 , p <
0,01); et la perception de l'ambiance ainsi quep&xception du design, influencent
positivement et significativement la perception gesduits (Betap amp= 0,233, p < 0,01 ;
Beta_p pesign = 0,266, p < 0,01). Le 2Pindique gue la maniére dont les consommateurs
percoivent les deux dimensions de l'atmosphéreuaémite a 14,6% la variance de la
perception de la qualité des produits. Nous pouvonslure alors quies hypotheses H7a et

H7b sont validées

2.2.2.2 H8a et H8b - Influence de la perception de I'atmosphére sur la perception du
temps passé

Contrairement a nos hypothéses, la maniére dontcdasommateur pergoit
'atmosphere n’influence pas sa perception du tepgssé en magasin. Le tableau Anova de
la régression indique que ces relations ne sonsigagficatives (F (2,140) = 2,066, p > 0,10).

Ainsi, les hypothéses H8a et H8b ne sont pas validées

Les tests des hypothéses H3a, H3b, H8a et H8b omtrénque la perception du temps
passé en magasin n'est pas influencée par les diomsnAmbiance et Design, ni par la
perception des consommateurs a I'égard de ces dioren De cette maniere, il nous semble
gu’il N’y a aucun sens a tester les hypothéses l&e€effet médiateur de la perception du

temps. Ainsi, nous considérons que les hypothidd@s, H12b et H15 ne sont pas validées

2.2.2.3 H9a et H9b - Influence de la perception de I'atmosphére sur les émotions
négatives

Les résultats montrent que les émotions négativesodsommateur sont influencées
négativement par sa perception des dimensionsatiedsphére (F (2,140) = 36,049, p <
0,01). En effet, lorsque le consommateur percogitpement la dimension Design et la
dimension Ambiance, il ressent moins d’émotionsatiggs. Les deux coefficients Beta,

correspondant a chacune des dimensions de l'atraospétaient négativement significatifs
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(Beta_p.amb= - 0,341, p < 0,01 ; Betapesign= - 0,418, p < 0,01). Le FRest de 0,34, ce qui
indique que plus de 30% de la variance des émotiégstives ressenties en supermarché
sont influencées par la perception a I'égard desx ddimensions de I'atmosphérees

hypothéses H9a et H9b sont validées

2.2.2.4 H10a et H10b - Influence de la perception de I'atmosphere sur les émotions
positives

L’'analyse de la régression révele que la percepdiorconsommateur a I'égard de
I'atmosphere du magasin influence positivementiggificativement les émotions positives
(F (2,140) = 22,605 , p < 0,01). Les coefficientetdB de chacune des dimensions sont
significatifs (Betapamb= - 0,400, p < 0,01 ; Bet@pesign= - 0,229, p < 0,01). Ce resultat
montre que la maniere dont le consommateur pet@mtquation du style musical au
supermarché et la maniére dont les produits s@podes sur les rayons, peuvent provoquer
des émotions positives chez lui. La variance desetiéms positives du consommateur est
influencée & 23,3% par la perception de I'atmosplfBf = 0,233). Ainsi, nous pouvons dire

queles hypotheses H10a et H10b sont validées

2.2.2.5 Hlla et H11b - Influence de la perception de la qualité des produits sur les
émotions

En accord avec les résultats, la perception deuddit§ des produits peut influencer
significativement les émotions positives ressergiesupermarché (F (1,141) = 12,126, p <
0,01). Plus grande est la qualité percue des pmdeti plus nombreuses émotions positives
sont ressenties par le consommateur (Bajg = 0,281, p < 0,01)L’hypothése H1lla est

ainsi validée

De méme, la perception de la qualité des produgist pprovoquer des émotions
négatives (F (1,141) = 35,237, p <0,01). Lorsququalité de la marchandise n’est pas trés
bien percue par le consommateur, celui-ci peuterdgsdes émotions négatives lors de sa
visite au magasin. Le coefficient Beta montre gettecrelation est négative et significative
(Beta_p.qua= -0,447, p < 0,01). Ainsihypothése H11b est validée
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2.2.2.6 H13a et H13b - Influence de la perception de I'atmosphére sur l'intention de
fréquentation

Les résultats montrent que l'intention de fréequentesupermarché est influencée par
la perception du consommateur a I'égard de I'atrhésp (F (2,140) = 20,881, p < 0,01). Plus
il percoit positivement les dimensions Ambianc®esign, et plus il a envie de fréquenter le
supermarché (Betaamp,= 0,311, p < 0,01 ; Betapesign= 0,315, p < 0,01)Les hypothéses
H13a et H13 sont ainsi validées

2.2.2.7 H14 - Influence de la perception de la qualité des produits sur I'intention de
fréquentation

L’intention de fréquenter un supermarché est imfade significativement par la
maniére dont la qualité des produits est percu@ (1) = 32,87, p < 0,01). Plus la qualité
des produits est percue positivement, et plus lBs@mmateur a envie de fréquenter le
supermarché (Betaqua= 0,435, p < 0,01). Le Fest de 0,189.’hypothese H14 est alors

validée

2.2.2.8 H16a et H16b - Influence des émotions sur l'intention de fréquentation

En accord avec nos hypothéses, les émotions irddueri'intention du consommateur
de fréquenter le supermarché (F (2,140) = 32,6680/®1). Les coefficients Beta confirment
gue les émotions positives influencent positivemiéntention de fréquentation et qu’au
contraire, les émotions négatives influencent negatent l'intention de fréquenter le
supermarché (Betag> = 0,476, p < 0,01; Betay = - 0,376, p < 0,01). La variance de
I'intention de fréquentation est influencée a 31886 les émotions ressenties en magasin (R
=0,318).

A présent, nous avons veérifié les hypothéses saquah lien individuel du modéle.
Nous avons montré quepremierement, le « design », la « perception de I'ambiance iaet
« perception du design » sont des antécédents «lpdeception de la qualité des produits » ;
deuxiemement, les « émotions » (positives et négatives) soiflencées par le « design », la
« perception de 'ambiance », la « perception dsigie» et la « perception de la qualité des

produits » ;troisiemement, « I'intention de fréquenter le supermarché » ieBuencée par
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toutes les variables du modele, a I'exception duyke musical » et de la « perception du
temps passé en magasin ». La figure 5.2 illusgdidas vérifies jusqu’a présent. Il nous reste
néanmoins a savoir si ces mediations sont padielletotales. Nous allons donc réaliser des

régressions multiples pour mieux comprendre cesioels.

Figure 5.2 — Liens vérifiés jusqu'a présent

Perception de
'ambiance

Perception
de la qualité
produits

Dimension
Ambiance

Intention de

: > Fréguentation
Dimension 2 i

Design
(disposition des
produits

~ Perception™,
Perception ¢ dutemps
du design ' passé

2.2.2.9 La médiation de la variable « perception du design »

Une régression multiple a été réalisée pour sasioiteffet direct de la dimension

Design sur la perception de la qualiEs produits disparaissait, lorsque la variabledfion

du design était comprise dans I'équation. Avec ar=R,094, I'équation est significative (F
(2,140) = 7,225, p < 0,01). L'effet de la perceptidu design est toujours significatif
(Betap pesign= 0,312, p < 0,01), alors que I'effet direct dedianension Design a disparu
(Beta pesign= 0,010, p > 0,10). Ces resultats confirment laiatéon totale de la Perception du
design entre la dimension Design et la perceptoladjualité des produits.
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Une deuxiéme régression a été faite pour vérifidieffet direct du design sur les

émotions positivesdisparaissait lorsque la Perception du designt éamprise dans

I'équation. Les résultats confirment la médiatiotate de la variable « perception du design »
(F (2,140) = 6,821, p < 0,01 ; Betaesign= 0,308, p < 0,01 ; Betgsign= 0,016, p > 0,10).

La méme analyse a été refaite sur la variable digeigr « émotions négatives ».
Contrairement aux résultats précédents, I'effetalidu design sur les émotions négatives est
toujours significatif (F (2,140) = 23,55, p < 0,0Betap pesign= - 0,605, p < 0,01 ; Bel@esign
=-0,204, p < 0,05). Ces résultats confirment &diation partielle de la variable « perception

du design » dans la relation entre I'effet du desigles émotions négatives.

En ce qui concerne I'effet direct du design surténtion de fréquentation, lorsque la
variable médiatrice est incluse dans I'équatiom effet disparait. (F (2,140) = 11,014, p <
0,01 ; Betappesign= 0,360, p < 0,01; Betgesigh = - 0,013, p > 0,10). Cela confirme la
médiation totale de la variable « perception duigies entre la dimension Design et

I'intention de fréquentation du magasin.

2.2.2.10 La médiation de la variable « perception de la qualité des produits »

Nous avons montré que la perception de la dimen&imbiance et de la dimension
Design influencent la perception de la qualité piesluits, et que cette derniére influence les
émotions (positives et négatives) ressenties lertadvisite. Nous avons montré également
gue la perception des dimensions Ambiance et Desifjiencent également les émotions
ressenties. Maintenant, il nous reste a savoa siddiation de la perception de la qualité des
produits est totale ou partielle. Pour cela, nougna fait une régression avec les deux
perceptions de I'atmosphére ainsi que la percepli®ria qualité des produits en tant que
variables explicatives, et I'émotion positive enttgque variable a expliquer. Les résultats ne
confirment pas la médiation totale de la qualité pi®duits. Avec une régression significative
(F (3,139) = 15,926, p < 0,01 ’R 0,256), les coefficients Beta des dimensions iamie et
Design sont toujours positifs et significatifs (Betam, = 0,373, p < 0,01 ; Bet@pesign= -
0,198, p < 0,01). Ce résultat nous indique que ddiation partielle de la qualité pergue des

produits se situe entre la perception de I'atmosgpbéles émotions positives.
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Une deuxiéme régression a été faite pour vériéieble médiateur de la qualité percue
des produits entre le lien perception des dimemssida I'atmosphere et les émotions
négatives. Les résultats confirment également ldiatién partielle de cette variable (F
(3,139) = 30,747, p < 0,01 =3 0,399). Les coefficients Beta des dimensions iamie et
Design restent négatifs et significatifs (Betan,= - 0,280, p < 0,01 ; Betapesign= - 0,348,

p <0,01).

Nous avons voulu savoir également si cette médiadiavérait totale ou partielle,
entre les perceptions de I'atmosphére et I'intente fréquentation. Les résultats indiquent
une médiation partielle de la perception de la itguaes produits (F (3,139) = 20,241, p <
0,01 ;R = 0,304), puisque les coefficients Beta des végmbxplicatives restent positifs et
significatifs (Betap amp= 0,242, p < 0,01 ; Betapesign= 0,237, p < 0,01).

2.2.2.11 La médiation des « émotions »

Nous avons montré que les perceptions de lI'atmeoeph#luencent les émotions
(positives et négatives) et que ces émotions, méesdors de la visite, influencent l'intention
de fréquenter le supermarché. Nous avons monttérégat que la perception des dimensions
de l'atmosphere influence directement les interstide frequentation. Cela montre le réle
médiateur des émotions, néanmoins nous ne savansipeette médiation est totale ou
partielle. Nous allons alors chercher a compremesecaractéristiques de la médiation des

émotions positives, pour ensuite étudier celleémastions négatives.

Une régression significative (F (3,139) = 19,02< §,01 ; B = 0,291) nous confirme
la médiation partielle des émotions positives, ques tous les coefficients Beta restent
significatifs apres I'insertion de la variable metdice dans I'équation (Betgamp= 0,197, p <
0,01 ; Betappesign= 0,250, p < 0,01). Pour caractériser le role médiatie la variable
« émotions négatives », une deuxieme régressit@ faiée. Les résultats confirment aussi la
meédiation partielle de cette variable ((F (3,1398079 ; p < 0,01 ‘R=0,281; Beta amp=
0,216 p < 0,01 ; Betapesign= 0,199, p < 0,01). Ces résultats montrent quetfastions
médiatisent partiellement la relation entre la pption de I'atmosphére et l'intention de

fréquenter un supermarché.
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De la méme maniére, nous avons montré que la g@uege la qualité des produits
influence l'intention de fréquenter le supermarehgu’elle influence eégalement les émotions
ressenties lors de la visite. Afin de caractérigermédiation des émotions positives et
négatives sur cette relation, nous avons réalis& dégressions. La premiére régression
significative (F (2,140) = 30,379 ; p < 0,01 % R 0,303) montre que l'effet de I'émotion
positive sur l'intention de fréquentation est tau présent lorsque les émotions positives
sont comprises dans I'équation (Beta= 0,351 p < 0,01). Cela caractérise la médiation
partielle de cette variable. La deuxiéme régressimmtre que les émotions négatives
médiatisent partiellement la relation entre la pption de la qualité et lintention de
fréquentation, puisque son effet est toujours fiatif (F (2,140) = 27,01 ; p < 0,01 *R
0,278 ; Beta=n = - 0,334 p < 0,01).

De maniere générale, ces résultats ont montré tpftetl de I'atmosphére du
supermarché sur l'intention de fréquentation n'pss direct. En réalité, I'atmosphére
influence d’abord la perception du consommateuégald de cette atmosphere pour ensuite
influencer les réactions du consommateur. Les pémes des dimensions de I'atmosphére
exercent un réle médiateur total entre presquesolgs relations, a I'exception de la relation
entre le design et I'intention de fréquentationnPa&ette derniére relation, la médiation est
partielle. La figure 5.3 ci-dessous montre lesdiglu modele aprés avoir enlevé les effets
directs de la dimension Design, supprimeés lorsadeédiation de la variable perception de la

dimension Design.
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Figure 5.3 - Résultats obtenus aprés test de médiats
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'ambiance
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Perception
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{ dutemps

Nous venons de tester les hypothéses sur les difetss de I'atmosphere du magasin

(style musical et disposition des produits surrlggns), ainsi que sur le réle médiateur des

variables « perception de I'ambiance », « percaptio design », « perception de la

qualité

des produits », « émotions positives » et « émstigatives » entre les liens Atmosphére et

Intention de fréquentation. Malgré les résultagwigicatifs, ces vérifications ont été faites par

des régressions successives de groupes de variableen sur I'ensemble du modé

nous savons qu’en présence d'un modele complekguéecelui de la figure 5.3, la

le. Or,

seule

méthode qui permette de réaliser des tests sin@gdtda toutes les relations entre les variables

est celle des équations structurelles. Ainsi, pester le modéle final, nous allons utiliser les

équations structurelles, sous I'approche des memdarrés partiels (PLS).
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2.2.3 Test du modéele global

L’approche des équations structurelles la plusrrépa est I'analyse des structures de
co-variance (ASC). Cette approche est celle adppeexemple, par les logiciels Lisrel et
Amos. Ce qui différencie la méthode ASC de la mé¢hBLS est le processus d’estimation.
Le premier se base sur I'analyse de la structureoeeariance, alors que le deuxiéme se base
sur une série de régressions classiques (Valatterile, 1993) en se fondant sur les
variances des variables (Chin et Newsted, 199@pjkttif de I'approche PLS est de prédire
les variables a expliquer, ainsi que les variabldentes et manifestes, a partir de la
maximisation de la variance expliquée’YRes variables & expliquer et de la minimisatien d
la variance des résidus des variables endogeney{iat al., 2009). De plus, le PLS n’exige
pas des conditions paramétriques comme dans I'ABCce fait, cette technique est plus

adaptée aux échantillons de petite taille ayantidesées non normales (Chin, 1998).

Contrairement a I'’ASC et en raison de sa méthodstithation, I'approche PLS n’a
pas de tests statistigues spécifiques permettappicier la qualité et la validité d’'un
modele. Alors en PLS, la validation du modele seefarois niveaux : de la qualité du modéle
de mesure, de la qualité du modele structureluatigeau de chaque régression structurelle
(Tenehaus et al., 2005). Chin (1998) recommandsi aiadopter les criteres de validité
convergente et discriminante de Fornell et Lar¢k®81) pour évaluer la qualité du modele
de mesures. Pour I'évaluation du modéle struct@hin (1998) suggere d'utiliser le’des
variables latentes endogenes, la valeur et lafgigtivité des parameétres structurels. Pour
s’assurer de la stabilité des parametres estiinést, iecommandé d'utiliser une procédure de
ré-échantillonnage pasootstrap Amato et al. (2004) et Tenehaus et al. (2005p@sent
d’évaluer le modele global par lindice GoFjopdness of fif qui est basé sur les
communautés des variables latentes et suf ldeR variables latentes endogénes. Le premier
terme de I'équation évalue la qualitée du modéleerme (les variables latentes avears
mesures) ; et le second terme, la qualité du modddene (les liens structurels entre les
variables latentes). L'avantage de cet indice @&t germet de choisir un modéle parmi

plusieurs et qu’il est calculé par la formule :

GoF = J (moyenne des communautés) x (moyenne des R?)
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Afin de tester le modeéle global de I'étude 1, nausns utilisé le logiciel PLS-Graph
(Chin, 2001 ; version 03.00) avec I'estimation stauelle path weighting schemeoour le
modéle interne. Nous avons choisi cette méthodstidiation parce que contrairement a
'estimation centroide ou factorielle, I'estimatiagstructurelle est la seule qui prenne en
compte la direction des fleches représentant égss Icausals du modele (Tenehaus et Hanafi,
2006). Le modele global a été testé a partir detablas causals sur la perception de
I'atmosphere (perception de la dimension Ambiaricpegception de la dimension Design).
Préecédemment, nous avions montré I'effet positsignificatif de ’Ambiance et du Design
sur la perception de I'atmospheére. Alors, pourdst tdu modéle global avec l'aide des
équations structurelles, les deux facteurs marsp({@énbiance et design) — en raison de leur
nature binaire — n'ont pas été compris dans le meawé&té. La stabilité des estimations a été
mesurée par le test t de Student, fourni par uneéplurebootstrapde ré-échantillonnage
réalisé sur 200 échantillons aléatoires de tadi@\@lente a la taille de I'échantillon original
(n=143).

Avant d’évaluer le modele interne (modéle strudjureous avons vérifié la qualité du
modeéle externe (modéle des mesures). Dans notee,étous les items sont corrélés
significativement aux construits qu’ils sont censessurer (la valeur t pour tous les items est
supérieure a 2,5). Toutes les échelles sont aussiceord avec les recommandations de
Fornell et Larcker (1981), et la variance extrais¢ supérieure au minimum recommandé de
50% (VE_p.amb = 0,739 ; VEppes= 0,835 ; VEp quaite = 0,974 ; VEgp = 0,827 ; VEgn
= 0,775 ; VEgreq = 0,910), ce qui nous assure une validité conveegé.a corrélation inter-
facteur au carré est inférieure a la varianceaé®tde chaque construit. Cela veut dire que la
variance partagée du construit avec ses mesuresigétieure a la variance partagée avec
n'importe quel autre construit. Ce résultat (vaibleau 5.25) indique la validité discriminante
des échelles. En ce qui concerne la fiabilité, gsues échelles dépassent les standards
recommandés supérieurs a 0,7 (Nunnally, 1978) Amb = 0,895 ;p_p.pes= 0,938 ;p_p.quaiité
=0,987 ;p_gp= 0,935 p_gn=0,912 }p iFreq = 0,968).
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Tableau 5.25 - Test de la validité discriminante Etude 1

Variables VE Corrélation inter-construit au carré
Latentes
P.Ambiance 0,739 | P.Amb P.Des | P.Qualit¢§) EP EN
P.Design 0,835 0,21
P.Qualité 0,974 0,29 0,36
E.Positives 0,827 0,42 0,36 0,39
E.Négatives 0,77t 0,0C 0,0C 0,0¢ 0,02
I.Fréquentation 0,91( 0,34 0,3¢ 0,4¢ 0,4¢ 0,0C

Pour I'évaluation du modéle structurel, Chin (1998)nseille d’avoir des liens
structurels supérieurs a 0,1 ou 0,2. Nos résuhdtquent le respect de ce critére pour tous les
liens, a I'exception de celui situé entre les éortinégatives et I'intention de fréquentation,

qui égale — 0,04. La figure 5.4 présente les Igngturels du modele.

Figure 5.4 - Modele empirique global pour 'ensemld des consommateurs - Etude 1

Perception
ambiance

----> Liens non significatifs -testt<1,96
—> Lienssignificatifs - testt > 1,96

Les résultats montrent que l'effet de la perceptien'ambiance sur l'intention de
fréquenter le magasin n’est pas direct. L'effeedirde la perception de I'atmosphere sur les
émotions négatives n’est pas significatif. Cette#fgt médiatisé totalement par la perception
de la qualité des produits. De plus, les émotigrgatives n’influencent pas significativement

lintention de fréquenter le supermarché. Ce résuthontre que contrairement a notre
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hypothése H16b, les émotions négatives ressenties de la visite du supermarché
n'influencent pas la décision du consommateur aerwefaire ses achats. Seules les émotions

positives sont capables d'influencer I'intentionfdisguentation du consommateur.

Un deuxiéme critére utilisé pour analyser I'ajustemndu modéle est le Rdes
variables latentes endogénes. Chin (1998) suggéte & proche de 0,66 indique une
capacité prédictive substantielle ; alors qu'uh jtoche de 0,35 montre une capacité
prédictive modérée, et urf Rroche de 0,17 indique une faible capacité priésictu modéle.
Les résultats (tableaux 5.26) montrent que toges/ariables latentes ont ul Supérieur a
0,45, & I'exception des émotions négatives, quiunn& égal & 0,0538. Ce résultat indique
gue les antécédents des émotions négatives étlamtédscette étude I'expliquent a seulement
5%. Cela nous aide a mieux comprendre I'absenadlwkiince significative des émotions
négatives sur l'intention de fréquenter. De ce, faétte variable « émotions négatives »
semble ne pas avoir beaucoup de pertinence danwdeéle global. Néanmoins, il se peut
gu’en fonction de la modalité du modérateur, cestroiit soit plus pertinent. Cela sera vérifié

lors de 'analyse multi-groupes, juste apres I'gs@ldu modeéle global.

Tableau 5.26- La variance expliquée et la communagitdes variables latentes

Variables Latentes R Communauté
P.Ambianc - 0,739:
P.Desig! - 0,834¢
P.Qualité 0,4501 0,974
E.Positives 0,5691 0,8271
E.Négatives 0,0538 0,7748
I.Fréquentation 0,6083 0,91
Moyenne 0,420: 0,835’
GoF 0,592’

La faible variance expliquée des émotions négataesi que la faible valeur du lien
structurel entre les émotions négatives et l'intentde fréquenter le supermarché, nous
montrent que pour avoir un meilleur modele en taroe capacité prédictive, il est nécessaire
d’éliminer cette variable latente. L’'analyse a étérs refaite sans le construit « émotions

négatives ».
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Le R moyen du nouveau modéle est de 54,18%, ce qujtirdjue notre modéle a
une capacité prédictive: de modérée a substamtidles résultats montrent que les
antécedents de l'intention de fréquentation contgtenr 60,63% de la variance expliquée de
cette variable (voir tableau 5.27). De plus, I'c&liGoF du deuxieme modéle (0,6780) indique

un meilleur ajustement aux données que pour leipremodéle (0,5927).

Tableau 5.27 - La variance expliquée et la communédides variables latentes du modéle
global validé - Etude 1

Variables Latentes R Communauté
P.Ambianc - 0,739
P.Desigi - 0,834¢
P.Qualité 0,4501 0,974
E.Positives 0,5691 0,8271
I.Fréquentation 0,6063 0,91
Moyenne 0,5418 0,8487
GoF 0,6780

La figure 5.5 ci-dessous présente les résultatsialele global apres avoir éliminé la
variable latente « émotions négatives ». La méhapartielle de la perception de la qualité

des produits, ainsi que celle des émotions positiest confirmee.

Figure 5.5 - Modele empirique global pour I'ensemld des consommateurs/alidé avec la
méthode PLS

”Emotions
Positives

Perception
ambiance

Perception
design

----> Liens non significatifs - test t<1,96
—> Lienssignificatifs - testt > 1,96
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Pour vérifier le réle modérateur du besoin de cigmiet de la centralité de
I'esthétigue du magasin sur les liens du modelasradlons faire des analyses multi-groupes.
Ces analyses consistent a comparer autant de rsogi¢iey a de modalités de la variable
modératrice. La comparaison des groupes permeav#rss’il y a des difféerences entre les
parameétres associés a chaque sous-échantilloni, Aiogs allons comparer et tester les
coefficients Beta des liens structurels pour ddifds groupes a travers le test t (Ahuja et
Thatcher, 2005 ; Qureshi et Compeau, 2009). Let testmet de comparer les coefficients du
modele structurel deux a deux, en utilisant lesltéts ré-échantillonnés par la procédure
bootstrap. Le test t est adapté a la comparaisegreipes lorsque les deux sous-échantillons
des modérateurs sont équivalents en termes de & variances sont proches et ne dévient
pas beaucoup de la distribution normale (les deoMpges de chaque modérateur ont présenté

des coefficients de symétrie et d’aplatissemestpreches de zéro).

Nous venons de voir que dans I'évaluation du modgddal sur 'ensemble des
répondants, la variable « émotions négatives »ait’@as trés pertinente {R- 5%) et que
pour I'ensemble des consommateurs, cette varidiniBuencait pas I'intention de fréquenter
le supermarché. Néanmoins, il est possible queftatsoit important pour une des modalités
des modérateurs et que cet effet soit annulé l@sgastime le modele pour tous les
répondants. De ce fait, nous allons tester pouyuwdh@roupe de modérateur les deux modéles

(avec, et sans les émotions négatives).

2.2.3.1 H17 - Le réle modérateur du besoin de cognition

Afin d’évaluer le réle modérateur du besoin de éogm, nous avons réévalué les
deux modéles (fig. 5.4 et 5.5) pour chaque groupéesoin de cognition (NFC reed for
cognition). Le modele sankes émotions négatives présente une meilleurectéparédictive
pour les deux groupes de besoin de cognition gmeoldele_avedes émotions négatives. La
moyenne des Rainsi que les GoF des deux groupes du modélelsamsnotions négatives

sont supérieurs a ceux du modéle avec les ématigetives (voir tableau 5.28).
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Tableau 5.28 - Comparaison des modeles avec — ets#es émotions négatives — pour le
modérateur « besoin de cognition »

Modele avec les émotions Modele sans les émotions
négatives négatives
NFC faible NFC fort NFC faible NFC fort
R? moyen 0,4925 0,3727 0,5886 0,4817
GoF 0,6523 0,5491 0,7158 0,6316
R’ I. Fréquentation 0,6994 0,5347 0,6620 0,5212

Néanmoins, lorsqu’on compare la variance expligdéd’intention de fréquenter le
supermarché entre les deux modéles (avec et sapslations négatives), on constate qu’elle
ne change pratiquement pas pour les consommatdorsNFC (réduction de 1%) ; et qu'elle
diminue de 4% pour les individus a faible NFC larsa retire les émotions négatives. Cette
perte de la variance expliquée nous fait préeféeembdéele_avedes émotions négatives,
malgré sa moindre capacité prédictive. Ainsi, nallens présenter les résultats pour le

modeéle_avetes émotions négatives.

Pour le modele global avées émotions négatives, le tableau 5.29 ci-dessasente
les résultats. Tout d’abord, on vérifie que la moyedes variances expliquée§)(<ﬂu modele
avecles émotions négatives est beaucoup plus impertamir les individus a faible besoin de
cognition (49%) que pour ceux a fort besoin de ¢agn(37%). En effet, les Rde toutes les
variables latentes endogenes des consommateursla Eesoin de cognition sont plus
élevées. De plus, on remarque I'importance desiénmmhégatives pour ces individus (17%) ,
trés supérieure aux émotions négatives de ceuxrtabé&soin de cognition (4%). Enfin,
I'intention des consommateurs a faible NFC de fedger le supermarché est expliquée a
70% par ses antécedents, alors que celle des coretenrs a fort NFC I'est a 53%. Ces
résultats nous indiquent une possible modératiobedwin de cognition sur les réactions des

consommateurs.
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Tableau 5.29 - La validation prédictive du modeleec le construit « émotions
négatives » pour les deux groupes du besoin de cagm

NFC faible NFC fort
Variables Latentes R Communauté R? Communauté
P. Ambiance - 0,8079 - 0,6422
P. Design - 0,8172 - 0,8414
P. Qualité 0,4996 0,9828 0,379 0,9592
E. Positive 0,604 0,844 0,545¢ 0,783"
E. Négative 0,166¢ 0,831" 0,031 0,713¢
I. Fréquentation 0,6994 0,8994 0,5347 0,9132
Moyenne 0,4925 0,8639 0,3727 0,8089
GoF 0,6523 0,5491

La figure 5.6 ci-dessous présente le modéle apmealyse multi-groupes. Tous les
liens structurels présentés sont significatifseatxcreprésentés par des fleches plus épaisses
sont les liens ou il y a des difféerences statigtigantre les coefficients des individus a faible
et a fort NFC.

Figure 5.6 - L’effet modérateur du besoin de cognibn - Etude 1
Besoin de
cognition

Perceptior
qualité
produit

Emotions
Positives

Perception
ambiance

Perception
design

Intention
Fréquent

Emotions
Négative

Le tableau 5.30 ci-dessous présente les résulat$adalyse multi-groupes. En
caracteres gras sont identifiés tous les lienssstptement significatifs identifiés a travers le

test t. Les résultats du test t sont présentés @mque groupe (ce qui détermine si le lien est
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significatif ou non) ; et aussi le test t pour lanparaison des coefficients Beta des deux
groupes (pour savoir si les coefficients Beta sbfférents entre les groupes). Soulignés en
gris, sont présentés les résultats ou la comparaiss coefficients Beta est significative (p <
0,10), indiquant I'effet modérateur significatif doesoin de cognition. La stabilité des
estimations, mesurée par le test t, a été fourmie yne procéduréootstrap de ré-
échantillonnage pour chaque groupe du besoin deitcmyg (Faible NFC : 200 réplications de
taille n = 69 ; Fort NFC : 200 réplications deltait = 74).

Tableau 5.30 - Résultats de I'analyse multi-groupgsour le besoin de cognition - Etude 1

NFC faible NFC fort Sig

Liens structurels AB t

B |variance| t B |variance| t ddi=141
P.Amb -> P.Qual | 0,414| 0,077 |5,399| 0,262 | 0,085 |3,083] 0,152 |1,331| p<0,10
P.Amb -> EP 0,371| 0,094| 3,94f0,477| 0,083| 5,754 -0,106 | -0,854 p>0,10
P.Amb -> EN -0,205| 0,114 | 1,800-0,007| 0,182 | 0,039 -0,198 | -0,91% p >0,10
P.Amb -> IF 0,121| 0,101| 1,19f0,126| 0,124| 1,01 -0,005 | -0,031p>0,10
P.Des -> P.Qual | 0,409| 0,072| 5,69p0,454| 0,102| 4,44 -0,045 | -0,358 p >0,10
P.Des -> EP 0,158| 0,088| 1,79B0,255| 0,096| 2,65 -0,097 | -0,746 p> 0,10
P.Des-> EN -0,177| 0,123 | 1,437-0,113| 0,160 | 0,704 -0,064 | -0,316 p >0,10
P.Des -> IF 0,066 | 0,096 | 0,691 0,332| 0,124 | 2,674 -0,266 |-1,692| p< 0,05
P.Qual -> EP 0,378| 0,085 |4,430( 0,164 | 0,108 |1,514| 0,214 |1,574| p<0,10
P.Qual -> EN 0,567 | 0,170 |3,335(-0,082| 0,271 |0,303| 0,649 |2,072| p<0,05
P.Qual -> IF 0,471| 0,150| 3,14110,272| 0,147| 1,84p 0,199 0,952 p>0,10
EP -> IF 0,331| 0,128| 2,5860,176| 0,155| 1,13f 0,155 0,781 p>0,10
EN -> IF -0,213| 0,073 |2,925| 0,122| 0,137 |0,891| -0,335 |-2,216| p < 0,05

Les résultats montrent que la perception des comsteurs a I'égard de I'atmosphere
du magasin influence les réactions de tous lesoromateurs. Méme les individus a fort
besoin de cognition se laissent influencer parslewoyances a propos de I'atmosphere du
magasin. Néanmoins, la maniere dont ces croyanpespas de I'atmosphere influencent les

réactions peut varier selon le niveau de besokrpdeition du consommateur.

Nous avons proposé, dans les hypothéses H17a di, lqL@ les consommateurs a
faible besoin de cognition seraient plus influenpés I'atmosphere car ils adopteraient les

associations fournies par le contexte (positivesnégatives), et les transfereraient vers la
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qualité percue des marchandises. Les individust®ésoin de cognition essaieraient d’isoler
les effets provoqués par le magasin au moment Wiévdes produits, et ces effets seraient
moins forts que pour les consommateurs a faibleibede cognition. Les résultats montrent
que l'influence de la perception de I'ambiance lauperception de la qualité des produits est
vraie pour les deux groupes (B&iamb Fortnrc = 0,262, t = 3,083, p < 0,05;
Beta p amb_raible nFrc= 0,414, t = 5,399, p < 0,05), mais marginalen@uas intense pour les
consommateurs a faible NFC (t (2,141) = 1,331, p0,&40). Cela montre que les
consommateurs a faible NFC (vs. fort NFC) sont phflsiencés — au moment d’évaluer la
gualité des produits — par leur croyance a I'égieda musique d’ambiancé’hypothése
H17a est alors validéePar contre, en ce qui concerne l'influence deelaeption du design,
les résultats montrent que les deux groupes deooanateurs ont leur perception a I'égard de
la qualité des produits influencée par la perceptio design du magasin (B&i@es rort NFE
0,454, t = 4,441, p < 0,05; Bet@es rable Nrc= 0,409, t = 5,692, p < 0,05). Les
consommateurs a fort besoin de cognition n'arriyeas a isoler davantage l'influence du
design au moment de juger la qualité des produf{141) = -0,045, p > 0,10).’hypothése

H17b n'est pas validée

De plus, les consommateurs a faible NFC ont learetiéns positives et négatives
influencées significativement par la qualité perdas produits, alors que les émotions des
consommateurs a fort NFC sont moins influencéestiéms positives : Beta gual Fort NF=
0,164, t = 1,514, p < 0,05 ; Betdyal raible nrc= 0,378, t = 4,430, p < 0,05; émotions
neégatives : Beta qual_rot Nec= - 0,082, t = 0,303, p > 0,10 ; B&i@ual_raible nr= 0,567, t =
3,335, p < 0,05). Ces résultats indiquent que des@mmateurs a faible NFC ressentent plus
d’émotions positives — et simultanément plus d’éonst négatives — lorsqu’ils identifient les
produits comme étant de bonne qualité. Les consdeurgaa fort NFC peuvent ressentir des
émotions positives lorsque les produits sont denboqualité, mais cela n’influence pas

significativement les émotions négatives ressenties

Concernant lintention de fréquenter le supermardég reésultats montrent que les
consommateurs a faible NFC sont influencés négative par leurs émotions négatives, alors
que ce n'est pas le cas pour les consommateurs MFC (Betagn rort nrc= 0,122, t = 0,891,

p > 0,10 ; Betan raible nrc= - 0,213, t = 2,925, p < 0,05; t (1,141) =218, p < 0,05). Ces

résultats montrent aussi que le consommateur aNBE ne prend pas sa décision de
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fréquenter le supermarché en se basant sur lesofiImoegatives ressenties lors de la visite.
Le consommateur a faible NFC, au contraire, pewtsager de fréquenter moins souvent,
voire pas du tout le supermarché lorsqu’il ressk® émotions négatives lors de sa visite.

L’hypothése H17d est alors validée

L’influence des émotions positives sur lintentiae fréquentation semble plus
importante pour les individus a faible (vs. forgsbin de cognition, car le test t pour ce lien
est significatif pour le NFC faible, et non sigodtif pour le NFC fort (Betap rort nFc=
0,176, t = 1,137), p > 0,10 ; Beta raible ne= 0,331, t = 2,586, p < 0,05). Neanmoins, le test
t de I'analyse multi-groupes n’est pas significéti{2,141) = 0,781, p > 0,10), indiquant que

les coefficients ne sont pas différenthypothése H17c¢ ne peut pas étre validée

Pour le consommateur a fort NFC, ce ne sont paemsedions négatives qui vont
l'inciter a moins fréquenter le supermarché. Peucansommateur a fort NFC, les résultats
indiquent que ce sont plutt sa perception a I'eghr design du magasin et de la qualité des
produits qui influencent positivement I'intentioe dréquentation. Le consommateur a faible
NFC aura son intention de fréquentation (du supsrhdd également influencée par la
perception de la qualité des produits, mais pasodtde maniéere directe par le design du
magasin. Ces résultats vont dans le sens de I'hgpetH17e, ou il a été proposé que le
consommateur a fort NFC aurait son intention dguedtation influencée par la perception
du design, alors que celle des consommateurs l& fdfEC ne le serait pas (B&t@es Fort NFC
= 0,332, t = 2,674, p <0, 05; Bet@es raile nr= 0,066, t = 0,691, p > 0,10). Le test t de
I'analyse multi-groupe confirme la différence sttitjue entre les deux coefficients (t (2,141)
= -1,692; p < 0,05). Pour les consommateurs alefaMFC, l'influence du design sur
intention de fréquentation existe, mais de mamigrdirecte, a travers la médiation de la
perception de la qualité des produits et des ém®tiessenties en magasih’hypothése

H17e est alors validée

~

Contrairement a notre hypothése H17f, [lintentiore dréquentation des
consommateurs a faible NFC n’est pas plus influerua® la perception de I'ambiance que
celle des consommateurs a fort NFC (Bef@n rot nNec= 0,126, t = 1,015, p > 0,10;
Betap amb_raible Nrc= 0,121, t = 1,197, p > 0,10). Le test t de I'gsalmulti-groupes indique
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que ces coefficients ne sont pas significativenafiférents (t (2,141) = - 0,031, p > 0,10).

L’hypothése H17f n’est donc pas validée

Ces résultats confirment le réle modérateur du ihede cognition. Comme prévu,
l'intention de fréquentation des consommateursildgaNFC est influencée par les émotions
ressenties en magasin, alors que celle du consauneafort NFC ne change pas en fonction
des émotions. De plus, lintention de fréquentatidn consommateur a fort NFC est
influencée de maniére directe par sa perceptiddgand de la dimension design du magasin,
alors que le consommateur a faible NFC ne I'est pbagonsommateur a faible NFC est plus
influencé par ses croyances a I'égard de la mugitarabiance que le consommateur a fort
NFC.

2.2.3.2 H18 - Le réle modérateur de la centralité de I'esthétique du magasin

Avant de tester le modéle dans son ensemble paalyse multi-groupes pour les
deux groupes de la centralité de I'esthétique dgasia, nous avons d’abord testé I'hypothese
H18a. Dans cette hypothése, nous avons proposédeguindividus les plus sensibles a
I'esthétique du magasin aient leurs perceptionsl@kign plus influencées par la disposition
des produits sur les rayons, que ceux a faible CBiMe Anova 2 (ambiance : variété, versus
jazz) x 2 (design : bien rangé, versus mal rang&jGEM : faible, versus fort) a été réalisée.
Les résultats montrent une interaction marginalénsgnificative entre le design et la
centralité de I'esthétique du magasin (F (1,138,466, p = 0,06). Les moyennes indiquent
que lorsque les produits sont bien rangés suralgms, les deux groupes ont des perceptions
similaires de la dimension Design ¢ cem= 5,68 ; Mraible cem= 5,44). Néanmoins, lorsque
les produits sont mal rangés c’est le consommatdort (versus faible) CEM qui aura une
perception plus négative de la dimension Desigro{Mem = 2,72 ; Mraibie cem= 3,45). Les
individus a faible CEM sont moins sensibles a Epdsition des produits sur les rayons que

ceux a fort CEML’hypothese H18a est alors validée

Pour tester les autres hypotheses sur la modérnd¢ida centralité de I'esthétique du
magasin, nous avons adopté la méme approche qudepbesoin de cognition. Nous avons
testé les deux modeéles globaux (avec, et sansrleans négatives) pour les deux groupes

de CEM (faible et fort). Le modéle sales émotions négatives présente désnRyens et
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des GoFs supérieurs pour les deux groupes, maariance expliquée de lintention de
fréquentation du CEM fort est un peu inférieureeBecdu modéle aveles émotions négatives
(cf. tableau 5.31). Les émotions négatives semlplstimportantes pour les individus a fort
CEM que pour ceux a faible CEM. De ce fait, pounyamr mieux comprendre les relations

entre les variables, nous avons choisi le modéde lag émotions négatives.

Tableau 5.31 - Comparaison des modeles avec, et s#s émotions négatives pour le
modérateur « centralité de I'esthétique du magasin

Modele avec les émotions Modele sans les émotions
négatives négatives
CEM faible CEM fort CEM faible CEM fort
R? moyen 0,519° 0,333: 0,731 0,367(
GoF 0,671: 0,517( 0,802° 0,549¢
R’ I. Fréquentation 0,6886 0,5342 0,7315 0,5157

Le tableau 5.32 montre que la variance expliquéeastruit « émotions négatives »
est plus importante pour les individus a fort CEM%) que pour ceux a faible CEM (7%).
Cela veut dire que les consommateurs qui valoriesthétigue des magasins sont plus
touchés par I'atmosphére au niveau de leurs énm®t@gatives que les consommateurs a
faible CEM. Un autre aspect intéressant concerpeieeption de la qualité des produits. Les
individus qui sont moins attachés a I'esthétiquemdigasin (faible CEM) ont leur avis sur la

qualité des produits plus influencé par leur petioapde I'atmosphere (69%) que ceux a fort

CEM (19%).

Tableau 5.32 - La validation prédictive du modéleecle construit « émotions
négatives » pour les deux groupes de centralité testhétique du magasin

CEM faible CEM fort
Variables Latentes R Communauté R? Communauté
P.Ambiance 0,7918 0,6427
P.Design 0,8446 0,8209
P.Qualité 0,6332 0,9775 0,189 0,9627
E.Positives 0,6898 0,8245 0,3969 0,8124
E.Négatives 0,0671 0,8306 0,2122 0,6985
I.Fréquentation 0,688¢ 0,931: 0,534: 0,876¢
Moyenne 0,519° 0,866 0,333: 0,802
GoF 0,6711 0,5170
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Le r6le modérateur de la centralité de I'esthétiduenagasin est montré par la figure
5.7. Tous les liens structurels présentés sontfiigtifs ; et ceux représentés par des fleches
plus épaisses sont les liens ou il y a des difffgerstatistiques entre les coefficients pour les
individus a faible et a fort CEM.

Figure 5.7 - L'effet modérateur de la centralité dd’esthétique du magasin

Centralité 2
I'esthétique
du magasin

Emotions
\\ Positives

Perception
ambiance

Perceptior
qualité
produit

Intention
Fréquent

Perception
design

Emotions
Négative

Le tableau 5.33 ci-dessous, présente les résulatéanalyse multi-groupe. En
caractere gras sont identifiés tous les liensssigtiement significatifs identifies a travers le
test t. Nous présentons, soulignés en gris, ledtaés ou la comparaison des coefficients Beta
est significative (p < 0,10) et indique l'effet sificatif du modérateur. La procédure
bootstrapa fourni une stabilité aux estimations (test t}cdaque groupe de la centralité de
'esthétigue du magasin (Faible CEM : 200 réplmadi de taille n = 74 ; Fort CEM : 200

réplications de taille n = 69).
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Tableau 5.33 - Résultats de I'analyse multi-grouppour la centralité de I'esthétique du

magasin
CEM faible CEM fort sig

Liens structurels AB t

B |variance| t B |variance| t ddi=141
P.Amb -> P.Qual | 0,437| 0,066 |6,579| 0,101 | 0,085 |1,192| 0,336 | 3,167| p<0,05
P.Amb -> EP 0,406| 0,081| 4,9980,420| 0,098| 4,296 -0,014 | -0,111p>0,10
P.Amb -> EN 0,009| 0,169| 0,05B-0,227| 0,115 | 1,972 0,236 1,144 p > 0,10
P.Amb -> IF 0,145| 0,112| 1,30p0,087| 0,120| 0,726 0,058 0,357 p>0,10
P.Des-> P.Qual 0,475| 0,065| 7,2780,387| 0,108| 3,584 0,088 0,713 p>0,10
P.Des -> EP 0,954| 0,477| 3,84[0,901| 0,390| 1,804 0,053 0,086 p > 0,10
P.Des -> EN 0,087| 0,164 |0,530(-0,345| 0,104 |3,323| 0,432 | 2,205| p<0,05
P.Des -> IF 0,094, 0,124| 0,750,248 | 0,108| 2,294 -0,154 | -0,936 p>0,10
P.Qual -> EP 0,208| 0,117| 1,7830,202| 0,098| 2,058 0,006 0,039 p>0,10
P.Qual -> EN 0,184| 0,282| 0,65R0,045| 0,141| 0,31p 0,139 0,434 p>0,10
P.Qual -> IF 0,340| 0,214| 1,58p0,303| 0,100| 3,048 0,037 0,154 p > 0,10
EP ->IF 0,328| 0,173| 1,89p0,237| 0,122| 1,938 0,091 0,427 p > 0,10
EN -> IF 0,064 | 0,117 |0,546(-0,150| 0,118 |1,271| 0,214 |1,294| p<0,10

Comme prévu, la perception de la dimension Desidlugnce significativement la
perception de la qualité des produits des deuxpgrgulLorsque les consommateurs ont une
perception plus positive du Design du magasinplesluits sont percus comme de meilleure
qualité. Mais contrairement a notre hypothése Higbjndividus a fort CEM n’ont pas leur
perception a I'égard de la qualité des produitsi@ricée a un plus fort degré par la perception
du Design que ceux a faible CEM (Beta cem p.pess 0,387 vS. Betaainie cem p.oes 0,475 ;

t (2,141) = 0,088, p > 0,10)’hypothése H18b n’est donc pas validée

Les consommateurs moins sensibles a I'esthétiqoe dos sensibles, par contre, a
l'influence de la dimension Ambiance. Leur avis kuqualité des produits est plus favorable
gue celle des consommateurs a fort CEM lorsquiilsume perception positive de la musique
d’ambiance CEM (Beta@or_cem p.amb= 0,101 vs. Betgapie cem_p.amb= 0,437 ; t (2,141) =
3,167, p < 0,05). Les consommateurs a fort CEM t’'pas leur opinion influencée

significativement par la musique d’ambiance a ltégde la qualité des produits.

Les consommateurs a fort CEM sont plus influenaésniaeau de leurs émotions

négatives par leur perception du design du magéasmsque ces consommateurs pergoivent

208



les produits comme mal rangés sur les rayonsedisentiront plus d’émotions négatives que
les consommateurs a faible CEM (Beta cem p.oes - 0,345 vs. Bet@aivie cem p.oes 0,087 ;
t (2,141) = 2,205, p < 0,05). Les consommateuraildle CEM ne sont pas influencés par

I'atmosphere, au niveau de leurs émotions négativiegpothése H18d est alors validée

Par contre, lorsque les consommateurs percoivesitiymment le Design du magasin,
ceux a fort CEM ne ressentent pas plus d’émotioositipes que ceux a faible CEM
(Betarort cem_p.oes= 0,954 vs. Betaainie cem_p.oes— 0,901 ; t (2,141) = 0,086, p > 0,10).
L’hypothése H18c n’est pas validée

Le dernier lien significativement modéré par latcalité de I'esthétique du magasin
est celui entre les émotions négatives et I'intende fréquenter. Les résultats montrent que
seuls les consommateurs a fort CEM auront leumtiie de fréquenter le supermarché
influencée négativement par les émotions négataless que ceux a faible CEM ne l'auront
pas (Betaror cem en= - 0,150 vs. Bet@aibie cem en= 0,064 ; t (2,141) = 1,294, p < 0,10).

L’hypothése H18e proposait que les individus a &M, vu qu’ils sont plus attachés
au Design des magasins, auraient leur intentiorfréguentation plus influencée par la
perception du Design ; alors que les consommataufaible CEM n’auraient pas leur
intention de fréquentation influencée par la petioepdu Design . Les résultats semblent
confirmer cette influence uniquement pour les iidlis a fort CEM (Betaon cem p.oes=
0,248, t = 2,294, p < 0,05 vs. Bé&tgve cem p.oes 0,094, t = 0,756), vu que seul le test t de ce
groupe est significatif. Par contre, les résultis’analyse multi-groupe ne confirment pas

cette différence (t (2,141) = - 0,936, p > 0,10hypothése H18e ne peut pas étre validée

Les résultats confirment le réle modérateur deeldtralité de I'esthétique du magasin.
Les consommateurs qui sont plus sensibles a l'egtleede maniére générale sont le plus
touchés négativement par la dimension Design duasiagau niveau de leurs émotions
négatives. En outre, plus ils ressentent des émti@gatives et moins ils auront envie de
fréquenter le supermarché. Les consommateurs B f@ibM, par contre, ne ressentent pas
d’émotions négatives lors d’'une visite au superimardls sont plus sensibles a la musique
d’ambiance. Leur perception a I'égard de la qual&@§ produits est plus influencée par leur

avis sur la musique d’ambiance que ne l'est caleabnsommateurs a fort CEM.
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3. Conclusion

Les résultats de I'étude 1 confirment que l'atm@sphdu magasin influence les
réactions des consommateurs, méme lorsque ceux-g¢etsouvent en situation d’achat
utilitaire. Les tests des hypotheses H1-H6 ont méogue la dimension Design avait plus
d’influence directe sur les réactions des consorauaratque la dimension Ambiance. A part
I'influence du Design sur la perception du tempssga— qui n'a pas été vérifiee — cette
dimension influence directement toutes les autastions du consommateur (perception du
design, perception de la qualité, émotions postivmotions négatives et intention de
fréquentation). La dimension Ambiance, par cordrane influence directe uniquement sur la
perception de la musique d’ambiance. Les consonurgatat une perception plus positive de
'ambiance lorsque la musique diffusée en superh@aest du style variété (vs. jazz). De
méme, ils pergoivent plus positivement le Desigisdae les produits sont bien rangeés (vs.

mal rangés) sur les rayons.

Les tests individuels sur les hypotheses liéesvauables médiatrices, ainsi que le
test du modéle global par la méthode d’équationscttrelles avec I'approche PLS, ont
confirmé que l'influence de I'atmosphére sur lintien de fréquentation n’était pas directe,
mais médiatisée par les perceptions du consommatistgard de cette atmosphére. Ces tests
ont confirmé également la médiation de la perceptimncernant la qualité des produits, ainsi
gue celle des émotions ressenties en magasinlarsrception a I'égard de I'atmospheére et
l'intention de fréquenter un supermarché. La seahgable qui ne semble pas médiatiser cette

relation est la perception a I'égard du temps pass@agasin.

Les analyses multi-groupes ont confirmé I'effet @a@deur du besoin de cognition.
Les consommateurs a faible besoin de cognitionagsdnt influencer par les émotions
ressenties pour exprimer leur intention de frécatgon, alors que ceux a fort besoin de
cognition ne se laissent pas influencer. Commeuwrés consommateurs a fort besoin de
cognition essayent de contrbler cette « influenderae » pour ne pas la laisser influer sur
leur intention de fréquentation. L'intention dedu&ntation du consommateur a faible besoin
de cognition est influencée par la qualité percas produits — ainsi que par les émotions

positives et négatives — alors que le consommaiefort besoin de cognition choisit de
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fréquenter le supermarché en se basant sur laé@pelicue des produits et sur la perception a

I'égard de la dimension Design.

Comme prévu, les individus a fort besoin de cognitiplus analytiques que les
consommateurs a faible besoin de cognition, sons [@ensibles a l'effet direct de la
dimension Design du supermarché sur leurs intesitiétus ils percoivent le Design du
supermarché positivement, et plus ils ont envidedéquenter. Le consommateur a faible
besoin de cognition est plus sensible a la dimensimbiance. Plus il percoit la musique
comme positive, et plus sa perception de la quebt produits est élevee. Cet effet est vrai
aussi pour le consommateur a fort besoin de cagnithais il est plus fort pour ceux a faible
besoin de cognition.

L’effet modérateur de la centralité de I'esthétigiemagasin a été aussi vérifié. Les
consommateurs qui valorisent I'esthétique des magamt leur perception a I'égard de la
dimension Design plus influencée par la dispositi@s produits que ceux a faible CEM.
Lorsque les produits sont mal rangés sur les rajleasconsommateurs a fort CEM ont une
perception plus négative du design que ceux agf@iM.

Les individus qui valorisent I'esthétique d’un maigapeuvent ressentir des émotions
négatives lorsqu’ils ont une perception négative diisign du magasin. Ces émotions
négatives peuvent a leur tour influencer négativemeur intention de fréquenter le
supermarché. Les consommateurs a faible centdsitéesthétique du magasin, par contre,
n'ont pas leurs émotions négatives influencéedeparperception a I'égard de I'atmosphere,
ni a 'égard de la qualité des produits. De méraard émotions négatives, qui sont faibles,
n'influencent pas leur intention de fréquentatibes individus moins sensibles a I'esthétique
sont plus touchés par la musique d’ambiance (que gei valorisent I'esthétique). Lorsqu’ils
ont un avis positif de la dimension Ambiance, il# dimpression de se déparer avec des

produits de meilleure qualité.

Le tableau 5.34 reprend la vérification des tedtgpbthéses proposée par le modéle
conceptuel. Aucune hypothese liée a la perceptioeohps passé en magasin n'a été vérifiée.
Contrairement a nos hypothéses, I'atmosphere dasmag’influence pas la maniere dont les
consommateurs percgoivent le temps passé en madkmsia.n’avons pas réussi a montrer, par

exemple, que lorsque les produits sont mal ranigésconsommateurs ont I'impression de
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passer plus de temps en magasin a chercher leipvodlu. Ce résultat peut étre toutefois lié
directement aux deux limites majeures de cetteeétiXabord, il est possible que le fait de
visualiser quelques images d’un supermarché sunatelr par visite simulée ne donne pas
une idée réelle du temps passé dans un vrai madasiplus, il est probable que le fait de
n'avoir aucun produit spécifique a acheter lordadeisite n'implique pas le consommateur

dans la nécessité d’étre attentif au temps passeé.

Tableau 5.34 — Résultats des tests d’hypotheses tude 1

N©° LIBELLE DES HYPOTHESES
Les liens directs
Hla [style musicab>(+) perception ambiance vérifiée
H1lb |disposition des produits sur rayoR4+) perception design vérifiée
H2a |style musicab(+) perception qualité produits non vérifiée
H2b |disposition des produits sur rayofg+) perception qualité produits | vérifiée
H3a |style musica—>(-) perception du temps passé en mag non vérifiée
H3b |disposition des produits sur rayc=>(-) p. temps passé en magi non vérifiée
H4a |style musicab>(+) émotions positives non vérifiée
H4b |style musicab>(-) émotions négatives non vérifiée
H5a |disposition des produits sur rayc—>(+) émotions positive vérifiée
H5b |disposition des produits sur rayofg-) émotions négatives vérifiée
H6a |style musicab>(+) intention de fréquentation non vérifiée

H6b |disposition des produits sur rayofg+) intention de fréquentation vérifiée

Les liens intermédiaires (médiateurs)

H7a |perception de I'ambian>(+) p. qualité produi vérifiée
H7b |perception du desigf(+) p. qualité produits vérifiée
H8a |perception de la musiqu#(-) perception du temps passé non vérifiée
H8b |perception du desic>(-) perception du temps pa non vérifiée
H9a |perception de la musiqu2(-) émotions négatives vérifiée
H9b |perception du desigt»(-) émotions négatives vérifiée
H10a |perception de la musiqu#(+) émotions positives vérifiée
H10b | perception du desic>(+) émotions positive vérifiée
H11la |perception qualité produit®(+) émotions positives vérifiée
H11b |perception qualité produit®(-) émotions négatives vérifiée
H12a |perception du temps passSg+) émotions positives non vérifiée
H12b |perception du temps pass¥-) émotions négatives non vérifiée
H13a |perception de I'ambiance (+) intention de fréquentation vérifiée
H13b |perception du desigt» (+) intention de fréquentation vérifiée
H14 |perception qualité produit®(+) intention de fréquentation vérifiée
H15 |perception du temps pass¥-) intention de fréquentation non vérifiée
H16a |émotions positives>(+) intention de fréquentation vérifiée
H16b |émotions négative>(-) intention de fréquentati vérifiée
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Les modérateurs

H1l7a

Les individus a faible NFC auront une perceptiotiadgualité des
produits plus positive que les individus a fort NIie@sque la perceptio
de la dimension ambiance est plus positive

nveérifiée

H17b

Les individus a faible NFC auront une perceptiotiadgualité des
produits plus positive que les individus a fort Nie@&que la perceptio
de ladimension design est plus posi

nnon vérifiée

H1l7c

Les individus & faible NFC auront plus I'intentida fréquenter le

supermarché lorsque les émotions positives sostraimbreuses, alor|
gue les individus a fort NFC ne seront pas inflésngar leurs émotion
positives

S ey
Snon vérifiée

H17d

Les individus a faible NFC auront plus l'intentida fréquenter le
supermarché lorsque les émotions négatives somsmaeoimbreuses,
alors que les individus a fort NFC ne seront pfeeéncés par leurs
émotions négatives

vérifiée

Hl7e

L’intention de fréquentation des consommateurstNEC sera
influencée par la perception a I'égard de la dirr@mdesign, alors que
celle des consommateurs a faible NFC ne le sera pas

vérifiée

H17f

L’intention de fréquentation des consommateurskgdNFC sera
influencée par la perception a I'égard de la dir@nambiance, alors
gue celle des consommateurs a fort NFC ne le sa

non vérifiée

H18a

La perception de la dimension design des indivadtet CEM sera plu
influencée par la disposition des produits que la peroetes individu
a faible CEM

S
vérifiée

H18b

Les individus & fort CEM auront une perception piositive de la
qualité des produits que les individus a faible Clekgqu’ils ont une
perception positive de la dimension design

non vérifiée

H18c

Les émotions positives seront plus fortes pouctesommateurs a fon
CEM lorsque la perception de la dimension desiga percue comme
positive, alors que les émotions positives dewidds a faible CEM ne
seront pas influencées par leur perception a ltédarla dimension
design

non vérifiée

H18d

Les émotions négatives seront plus fortes pountiisidus a fort CEM
lorsque la perception de la dimension design sergue comme
négative, alors que les émotions négatives degithdi & faible CEM
ne seront pas influencées par leur perceptiorgadtéde la dimension
design

vérifiée

H18e

Les individus a fort CEM auront plus l'intention fféquenter le
supermarché lorsqu’ils ont une perception posiiizda dimension
design, alors que les individus a faible CEM nestpas influencés p

on Vvérifiée
Al

leur perception du design au niveau de leur indentie fréquentation

Comme présenté dans le chapitre 2, nous avonsdéséda visite a un supermarcheé
comme un but de visite utilitaire. Levy et WeitD(@2) sont du méme avis, puisque selon eux

trées peu de consommateurs trouvent de la satisfadi faire leurs courses dans un
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supermarché. Néanmoins, on peut se dire que |desiiap d’aller dans un supermarché, sans
but précis a accomplir, ne caractérise pas forcémeiut de visite utilitaire. C’est peut étre
moins fréquent, mais il est possible qu’il existesdconsommateurs qui visitent un
supermarché sans aucun but précis, mais plutbtg@omuser, se distraire. Dans ce sens, il est
possible que ces résultats ne puissent pas casactier réle de I'atmosphere lors d’'une vraie
situation d’achat utilitaire, ou le consommateur @senté vers les résultats. Pour combler
cette lacune, nous avons effectie deuxieme étudedans laquelle le consommateur avait
un but spécifique a remplir dans le magasin. Ilaiteacheter cing types de produits,
mentionnés sur une liste de courses (exemple dguiuit, gateaux, etc.) qu'il recevait au

début de la visite.

Concernant la méthode utilisée dans I'étude 1 pmamipuler 'atmosphere, plusieurs
auteurs ont utilisé des vidéos qui montrent lireér de la surface de vente, en indiquant aux
clients potentiels gu’ils doivent imaginer étre gld@ magasin (Baker, Levy et Grewal, 1992;
Broekemier, 1993 ; Chebat, Gélinas-Chebat, et tFalidgt, 1993 ; Dubé, Chebat et Morrin,
1995 ; Hui, Dubé et Chebat, 1997 ; Chebat Gélinasbat et Vaillant, 1999 ; Baker et al.,
2002). L'avantage de cette méthode est qu’ellegmtésun bon compromis entre la validité
interne et externe, surtout pour des éléments Igislles’agit d'une méthode qui reste plus
intéressante que la manipulation de I'atmosphéredpa scenarii écrits pour assurer la seule
validité externe, et qui présente une validitérmeemoins critiquable que celle du terrain réel.
Cependant, visionner une vidéo d’'un magasin panateur, ce n’est pas la méme expérience
au niveau des sens que d'aller physiquement dansaimrmagasin, ou I'on peut toucher les
produits, marcher dans les couloirs et poussehanat contenant les produits achetés. Alors
pour combler cette lacune, notre deuxiéme étudé eéélisée dans un magasin expérimental.
Les participants, des vrais consommateurs, ontévisn supermarché d’environ 200°.m
L’étude 2, qui sera présentée dans le chapitra @eux objectifsprincipaux : le premier, de
répliquer I'étude 1 afin de vérifier si les réstdtaont confirmés dans une situation d’achat
plus proche de la réalité ; et le deuxieme, deoreef la condition de but de visite utilitaire a

I'aide d'une liste de courses.

214



CHAPITRE 6

Résultats de I'Etude :
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Chapitre 1

l L'atmosphére du point de vente

Chapitre 2

l

Chapitre 3

Le modéle conceptuel et les hypothéses de recherche

Chapitre 4

La démarche méthodologique et les mesures deblemria

Le réle du besoin de cognition, de la centralitd'esthétique du
magasin et de la situation d’achat utilitaire

Chapitre 5

Les résultats de I'étude 1

Chapitre 6

Les résultats de I'étude 2

Conclusion

Discussion des principaux résultats, apports, disngt voies de
recherche
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Introduction

Apres avoir présenté les résultats de I'étude & dlachapitre précédent, nous allons
maintenant présenter les résultats de I'étude 2pilemmier objectif de I'étude 2 est la
réplication de I'étude 1, afin de vérifier si leSsultats se confirment dans une situation
d’achat plus proche de la réalité ; et le deuxiédeerenforcer la condition du but de visite
utilitaire a I'aide d’une liste de courses. Le pldiexpérience de I'étude 2 est le méme que
celui de I'étude 1 : plan factoriel complet 2 (aarzge : style musical variété, vs. style musical

jazz) x 2 (design : disposition des produits sarrons : bien ranges, vs. mal rangés).

De la méme maniere que pour I'étude 1, il seragmtésd’abord, dans la partie 1, la
qualité psychométrique des échelles; et ensudes da partie 2, le test des hypothéses
conceptuelles. Dans la premiere partie, nous albeatuer a nouveau la fiabilité et la validité
des instruments de mesure des construits du modlelest nécessaire de valider les
instruments de mesure pour chaque étude, puisgsrdifferent selon la procédure de mise en
place. Dans la deuxiéme partie, nous testerongelasons proposées par les hypotheses de

recherche.
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1. Validité des instruments de mesure utilisés - Htle 2

Avant de procéder aux analyses en composantes igaies et factorielles
confirmatoires, nous allons vérifier la qualité ldébase de données. Nous allons analyser les

valeurs manquantes, les valeurs extrémes aindaquermalité des variables.

1.1 La qualité de la base de données

Puisque la collecte de données a été faite & sadles questionnaires « papier-
crayon », il est trés important de vérifier les sfienaires au niveau de I'exhaustivité et de la
cohérence des réponses (Jolibert et Jourdan, 2006yuestionnaire, considéré comme mal
rempli, a été enlevé de la base de données. Lia sl@is données a également été vérifiee, et
aucune valeur hors-limite n’a été retrouvée. Hasla présence de répondants ayant donné
la méme alternative dans la grande majorité destmus, a été recherchée. Une seule
observation a été identifiée, avec une variancéeégaéro en quatre construits, et elle a été

éliminée de la base de données.

1.1.1 Les valeurs manquantes

Des cas de données manquantes peuvent avoir ligudperses raisons, telles que
fautes de frappe a la saisie des données, refugapacité du répondant a répondre. Suivant
les recommandations de Hair et al. (1998), et ddathnick et Fidell (206), nous avons
analysé si les cas de valeurs manquantes danshasteeétaient systématiques ou aléatoires.
Enlever des observations est un choix raisonnaldedla présence des valeurs manquantes
semble aléatoire, et seulement si un faible nordlmgservations ont des valeurs manquantes
sous des variables différentes. Néanmoins, s’il gea évidences pour une présence non
aléatoire des données manquantes, les méthodeségervent toutes les observations en vue
d’analyses a posteriori, sont préférées. Pour,filine (1998) explique qu’il n'y a pas de
regle pour savoir quel nombre de valeurs manquargasétre considéré comme un nombre

important ; néanmoins, il présente la suggestio@deen et Cohen selon laguelle 5%, voire
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10% des valeurs manquantes dans une base de domngesvent pas étre considérés comme
un fort pourcentage. Dans cette étude, il y a 28,88s observations qui présentent au moins
une valeur manquante (méthodstwise), distribuées de maniére non aléatoire, comme

lillustre la figure 6.1.

Figure 6.1 — Distribution de valeurs manquantes pau’ensemble des variables du

guestionnaire.
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Selon la distribution des valeurs manquantes, @eme une concentration dans la
premiére partie du questionnaire, notamment danguestions concernant la perception de la
musique diffusée en magasin. Tous les questiormare question ont été vérifiés ; et |l
s’avere que les individus n'ayant pas répondusageestions sont préciseément ceux qui ont
déclaré n'avoir pas entendu la musique diffuséesdanmagasin. Parmi les procédures
conseillées par la littérature pour traiter leseuas manquantes, il y exclusion ou la
substitutiondes valeurs manquantes par des scores estimés.ldaas présent, il a été jugé
pertinent de substituer aux valeurs manquantesalaur intermédiaire (4) de I'échelon,
puisque ces individus ne pourraient pas avoir rdpances questions étant donné qu’ils n’ont
pas entendu la musique. Aprés cette substituteotadx de valeurs manquantes est passé a
48,95%. Les autres cas de valeurs manquanteséoanélysés a 'aide du module « Analyse
des Valeurs Manquantes » du logiciel SPSS. Deurrghons avec un grand nombre de
valeurs manquantes (44,2% et 36,4%) ont été ideedifet éliminées de la base de données,
ainsi que 7 observations avec des valeurs manguantee 10 et 20%. Pour éviter de réduire

la base de données pratiguement de moitié (51,E%)autres observations contenant des
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valeurs manquantes (moins de 10%) ont été mainderiieseront enlevées en fonction des

analyses réalisées.

Apres cette opération, il reste 181 observatiossiduées de maniére pas totalement
aléatoire, comme lindigue le test « Little MCARMissing Completely at Random), avec un
Chi-Deux de 2323,418 (ddl = 2139 ; p<0,003). Ce segpose que la probabilité d’'une
observation manquante ne soit pas dépendante degese et ainsi, les valeurs manquantes
peuvent étre considérées comme distribuées comméteau hasard. Néanmoins, méme si le
test MCAR est statistiquement significatif, Tabaicknet Fidell (2007a) affirment que la
distribution des valeurs manquantes peut étre déris2 comme aléatoire (MAR - Missing at
Random) quand les données manquantes sont assaaiéagres variables que les variables
dépendantes. Pour vérifier cette possibilité, Laméable binaire a été créée pour identifier les
observations avec des données manquantes. Endeieanalyses de variance ont été
effectuées, pour identifier s’il y avait une di#@ce significative entre les moyennes des
variables dépendantes pour ces deux groupes. lsdtats indiquent que les données
manquantes peuvent étre considérées comme al&afoiisque ces résultats ne sont pas liés

aux variables dépendantes.

1.1.2 Les valeurs extrémes

Les perspectives univariées et multivariées onadtétées pour analyser la présence
des valeurs extrémes (Hair et al., 2008 ; Tabakheti€idell, 200%). Pour la perspective uni-
variée, toutes les observations ayant plus de écasts-type de distance de la moyenne au
moins une fois, ont été identifiées ; et elles éspntent 11% (soit 20) de la base de données.
Parmi ces observations, 5 contenaient au moinsl&unsa extrémes chacune. En grande
majorité, les valeurs extrémes étaient répartiesleénitems de I'échelle des émotions,
notamment les items « effrayé » avec 8 valeursémds, et « irritable » avec 5 valeurs
extrémes. Selon les graphiques « boite a moustadfamnexe 8), 26% (soit 47) des
observations ont au moins une valeur aberrantevaksirs extrémes étaient présentes dans
les émotions positives (4 items), les émotions tidem (10 items), lintention de
fréquentation (1 item), le besoin de cognition t8nis) et dans I'échelle de la centralité de
I'esthétique du magasin (1 item). Les items négati I'échelle des émotions PANAS sont

ceux qui concentrent la grande majorité des valexts€mes. Cependant, puisque cette
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variable est tres importante pour I'étude, tous items seront retenus dans la suite des

analyses préalables.

1.1.3 La normalité des variables

Pour qu’une distribution soit normale, les coe#fitis de symétrie et d’aplatissement
doivent étre trés proches de zéro. Toutefois, temées présentant des valeurs absolues de
symeétrie inférieures a 3 et d’'aplatissement intées a 8, ne sont pas problématiques (Kline,
1998).

Des violations assez importantes de la normalitéétén constatées pour sept items de
I'échelle des émotions négatives, notamment stentii« honteux » qui dépasse les limites
suggérées par Kline (1998). Il s'agit plus précisétnd’'un probléme de symétrie de la
distribution des données. Comme identifié précédeninors de l'analyse des valeurs
extrémes, la grande majorité des individus (plugsi#) ont révélé n’avoir pas ressenti ces
émotions durant la visite au magasin. Ce résultafperceptible a travers leur moyenne et
écart-type présentés dans le tableau 6.1. Aingm’ « honteux » sera retiré de l'analyse.
Concernant les autres items, nous avons choisedeas les transformer, car il sera difficile
d’interpréter les résultats. Les coefficients dméirie et d’aplatissement pour 'ensemble des

items sont présentés en annexe 9.

Tableau 6.1 — Items avec probleme de normalité

N Symétrie  Aplat. Moyenne Ecart-type
Echantillon total
Al musique appropriée 178 -0,48 2,41 3,74 1,15
® coupable 179 2,65 7,30 1,29 0,69
2 |effrayé(e) 180 2,53 6,45 1,23 0,54
S |hostile 177 2,17 4,52| 1,45 0,87
ﬁ irritable(e) 176 2,52 6,50 1,37 0,82
§ |honteux(se) 179 3,43 13,85 1,25 0,65
© | nerveux(se) 181 2,23 4,48 1,33 0,69
E anxieux(se) 181 1,74 2,18 1,35 0,65
craintif(ve) 181 2,34 5,99 1,37 0,75
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1.2 La qualité des instruments de mesure utilisés

La qualité des instruments de mesure a été évaluée/eau de leur structure, fiabilité
et validité. Ainsi, nous présentons d’abord I'étajee purification des mesures, pour ensuite

présenter les résultats au niveau de la fiabititleda validité.

1.2.1 La structure des échelles de mesure

Nous allons présenter pour chaque échelle lestaéswde I'analyse en composantes
principales et de l'analyse factorielle confirmatoiLa premiere analyse a été faite pour
identifier la structure factorielle des construés)a deuxieme pour confirmer le choix de cette
structure. Les critéres adoptés pour la purificaties échelles ont été les mémes que ceux
utilisés pour I'étude 1 (cf. section 1.1.2.1).

1.2.1.1 L’échelle PANAS

Analyse en composantes principales

Avec un KMO de 0,779 - et le test de sphéricité Rbatlett étant par ailleurs
significatif au seuil 0,001 - 'analyse a été painvge. Tous les items présentaient au moins
une corrélation supérieure a 0,3 et une commursugérieure a 0,5. Concernant le nombre
de facteurs a retenir, le test de Cattell montdaitement qu’une solution a deux facteurs était
préférable. Selon le critére de Kaiser, cing facteont envisageables pour avoir une valeur
propre supérieure a 1. Le dernier critére est cklypourcentage de variance expliquée. Selon
ce critére il est recommandé de retenir 5 factquisqu’ils ont tous une variance supérieure
a 5 (100 / 20 = 5). Ainsi, puisque les criteresnb’pas été convergents, le principe de

parcimonie a été appliqué en gardant seulementfdeteurs, en accord avec la théorie.

Une rotation Varimax a été effectuée, puisque tastidns positives et les émotions
négatives sont théoriguement indépendantes. Erysamdlla structure factorielle obtenue
apres rotation pour les deux premiers facteuesstipossible d’identifier une forte corrélation

des items d’émotion positive avec le premier factet une forte corrélation des items
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d’émotion négative avec le deuxieme facteur. Matgria, quelques items ont été fortement
(A > 0,3) et également corrélés sur plusieurs fastelies items ont été enleves et 'analyse a
éteé refaite. Tous les critéres ont été réévaluéls, structure finale obtenue est présentée au
tableau 6.2. Puisque cette échelle a été utilisées din contexte particulier de visite a un
magasin-supermarché, plusieurs items ont été exkdis de I'analyse factorielle en
composantes principales. La structure retenueedlst& 2 dimensions et avec 8 items au total.
Cette structure parait satisfaisante, la varianmer p'ensemble des dimensions étant de

57,53%. La structure obtenue a été ensuite corf@adé une analyse factorielle confirmatoire.

Tableau 6.2 - Résultats de 'ACP pour I'échelle « ANAS » - Etude 2

Items Emotion Positive | Emotion Négative
Q2.19 - Actif 0,807

Q2.16 - Détermint 0,78¢

Q2.17 - Attentif 0,789

Q2.9 - Enthousiaste 0,684

Q2.15 - Nerveux 0,767
Q2.11 - Irritable 0,746
Q2.18 - Anxieux 0,68¢
Q2.8 - Hostile 0,677
Valeur Propre 2,647 1,788
% de variance expliqguée 33,09% 22,35%

Si 'on compare avec les items obtenus lors deidiétl, on constate que les émotions
provoquées par la visite au magasin ne sont pasatéait les mémes que celles provoquées
par la visite simulée. La seule émotion positiveowée également dans I'étude 1 et dans
I'étude 2, est I'item « enthousiaste ». Dans I'étdd les autres items des émotions positives
ont été : « stimulé » et « inspiré » ; alors quexcae I'étude 2 sont plus liés a l'action et a
I'accomplissement d’'un but, comme « actif », «eddiiné » et « attentif ». Parmi les 4 items
des émotions négatives identifiés dans I'étudeeBxdsont communs a I'étude 1 : « hostile »
et « nerveux ». Dans I'étude 1, il y avait égalememffligé », émotion qui n'a pas été
provoquée par la visite réelle en magasin. Danad& 2, les consommateurs ont davantage
ressenti de « lirritation » et de « I'anxiété ».

223



Analyse factorielle confirmatoire

La distance de Mahalanobis a été vérifiée, et amabyservation n'a été identifiée
(rappel : une valeur extréme est identifiée quaadDf est significative & p<0,001 -
Tabachnick et Fidell, 2087et Hair et al., 1998).

parameétres a estimer a été également vérifié. Pois@ 159 répondants et 8 items a estimer,

Le ratio entre les obagons et les

cette condition a été remplie (ratio = 19,9).

La méthode d'optimisation du maximum de vraisemtdara été utilisée. Les
parametres estimés a l'aide du logiciel AMOS saomistsupérieurs a 0,5 et statistiquement
significatifs au seuil 0,05. Le tableau 6.3 préseces résultats, suite a une procédure de
bootstrap(200 réplications de taille n = 159).

Tableau 6.3 — Résultats de I'AFC pour I'échelle « ANAS » — Etude 2

ltems Emotion Positive | Emotion Négative
Q2.19 - Actif 0,758
Q2.16 - Déterminé 0,677
Q2.17 - Attentif 0,732
Q2.9 - Enthousiasl 0,53¢
Q2.15 - Nervew 0,721
Q2.11 - Irritable 0,623
Q2.18 - Anxieux 0,545
Q2.8 - Hostile 0,518

Le tableau 6.4 ci-dessous présente par ailleursnidises d’ajustement permettant
d’évaluer la qualité d’ajustement du modele auxnnd@s. Tous les indices d’ajustement
satisfont les normes recommandées, a I'exceptidiindiice NFI qui reste un peu inférieur a
la norme recommandée. Malgré cela, les résultatBrowent une structure bidimensionnelle

de I'échelle des émotions.

224



Tableau 6.4 : Indices d’ajustement de 'AFC pour l&chelle « PANAS » — Etude 2

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 31,524 (19 — 0,035) le plus faible possible.
Chi-Deux/ddI 1,659 <3
GFI 0,953 >0,90
AGFI 0,917 >0,8(

NFI 0,89: >0,9(
CFlI 0,95: > 0,9(
SRMR 0,0563 <0,05
RMSEA 0,065 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

1.2.1.2 L’échelle perception de I'atmosphére du magasin

Analyse en composantes principales

L'indice KMO (67,6%) et la significativité du tede Sphéricité de Bartlett permettent
la continuation de I'analyse en composantes praieg Un item a été enlevé en raison de sa
faible communauté. Apres avoir refait 'analyse deuxiéme item a faible communauté a été
retiré de I'analyse. Le test de Cattell ainsi gelelicde Kaiser et le pourcentage de la variance,
suggerent une solution a deux facteurs. La matieceorrélation des facteurs a été vérifiee
pour s’assurer du choix de la méthode de rotaties.facteurs ont eu une corrélation de 0,16,
ce qui justifie une rotation orthogonale (Tabacknét Fidell, 2007). Ainsi, une rotation
Varimax a été demandée. La solution finale présgitiems, répartis entre deux facteurs (voir
tableau 6.5). Les items concernant I'organisatiomhgasin ont été corrélés avec le facteur
Design ; et les items concernant la musique d’andgiaont été corrélés avec le facteur
Ambiance.

Tableau 6.5 — Résultats de I'ACP pour I'échelle «tamosphére du magasin » — Etude 2

ltems Ambiance Design
Q1.4 musique_appropriée 0,875
Q1.7_musique_rend_plaisan_courses 0,859
Q1.10_musique_ne_me_tracasserait_pas 0,738
Q1.1 rayon_tres_bien_c 0,77¢
Q1.5 prod_bien_dis| 0,767
Valeur Propre 2,352 1,383
% de variance expliquée 47,05% 27,65%
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Par rapport a I'étude 1, nous constatons que ¢es items retenus lors de I'étude 2
sont les mémes pour le facteur Ambiance. Concerigafdcteur Design, nous constatons
I'élimination d’un item (« les produits sont treei disposés sur les rayons »), parmi les trois

utilisés dans I'étude 1.
Analyse factorielle confirmatoire

Pour valider la structure retrouvée lors de I'asalgn composantes principales, une
analyse factorielle confirmatoire a été menée.eSaitune vérification de la Distance de
Mahalanobis, 13 observations ont été enlevées pwoir présenté une “Dsignificative &
p<0,001. Le ratio entre observations et parame@stitner permet également de procéder a
I'analyse factorielle confirmatoire (161/5 = 32,Ra méthode d’optimisation du maximum de
vraisemblance a été utilisée. Les paramétres estamkaide du logiciel AMOS sont tous
supérieurs a 0,5 et statistiquement significatiissauil 0,05. Le tableau 6.6 présente ces

résultats, suite a une procédbamtstrap(200 réplications pour 161 observations).

Tableau 6.6 — Résultat de I'AFC pour I'échelle « amosphére du magasin » — Etude 2

ltems Ambiance Design
Q1.4 musique_appropr| 0,99¢
Q1.7_ musique_rend_plaisan_cou 0,97(
Q1.10_musique_ne_me_tracasserait_pas 0,652
Q1.1 rayon_tres_bien_org 0,656
Q1.5 prod_bien_dispo 0,795

Le tableau 6.7 présente par ailleurs les indicejustement permettant d’évaluer la

gualité d’ajustement du modéle aux données.

Tableau 6.7 : Indices d’ajustement de I’AFC pour [Echelle « atmosphére du magasin » —

Etude 2

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 2,869 (4- 0,580 le plus faible possibl
Chi-Deux/dd| 0,717 <3
GFI 0,993 >0,90
AGFI 0,974 >0,80
NFI 0,995 >0,90
CFlI 1,000 > 0,90
SRMR 0,012: <0,0¢
RMSEA 0,00( <0,06 jusqu’a 0,08 accepta
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1.2.1.3 L’échelle du besoin de cognition

Analyse en composantes principales

Les données remplissent les conditions nécesspoes I'analyse en composantes
principales (KMO = 0,775 ; et test de sphéricitéBimtlett significatif au seuil 0,001). Un
item a été éliminé en raison de sa communautéfaibfe. Le test de Cattell suggérait une
solution a un ou deux facteurs. Le test de Kaisdiquait 5 facteurs avec valeur propre
supérieure a 1, mais avec un grand écart entneirir et les autres facteurs. Le pourcentage
de variance partagée indiquait une solution a tetas (100 / 17 = 5,88), puisque 5 facteurs
avaient une variance supérieure a 5,88. Cepenldattieorie nous indique un seul facteur.
Alors, une rotation Varimax a été demandée. Cetition orthogonale permet de maximiser
les variances de saturation des facteurs. Endestdtems qui étaient fortemerit ¢ 0,3) et
également corrélés sur plusieurs facteurs ontré&¥és de I'analyse. Un autre item a da étre
enlevé, pour avoir présenté une communauté trdypefalEnfin, la solution finale présente 4

items corrélés avec un seul facteur, et avec unange partagée de 51,11% (cf. tableau 6.8).

Tableau 6.8 — Résultats de I'’ACP pour I'échelle «dsoin de cognition » — Etude 2

Items Dimension 1
Q9.8 Je préfere penser a des petits travaux gansidju’a des projets|a 0,772
long terme
Q9.12 Apprendre de nouveaux schémas de réflexian’imeéresse pas 0,714
beaucoup
Q9.17 Connaitre la réponse a un probléme me syéfib’ai pas besoin 0,699
de savoir comment la retrouver
Q9.4 Je préfére faire quelque chose ou il ne fastheaucoup réfléchir 0,671
plutdt que quelque chose ou il faut beaucoup riitéc
Valeur Propre 2,044
% de la Variance Expliquée 51,11%

Cette solution finale differe de celle retenue dégtside 1. Malgré le méme nombre
d’items (quatre dans les deux études), les itensnepas de la méme nature. Dans I'étude 1,
nous avons retenu les items : « pour moi, réfléebirune source de plaisir », «J'aime étre
responsable d’'une situation qui exige beaucoupéflexion », « je préfére des problémes

complexes aux problémes simples » et « je préfabiser quelgue chose qui me demande
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peu de réflexion, plutdét que quelque chose qui ggamement me pousser a réfléchir
beaucoup ». Ce dernier item de I'étude 1 correspoliittm 9.4 de I'étude 2, présenté dans le
tableau ci-dessus (tableau 6.8), aprés avoir éravesllé entre les deux études. Nous
constatons que dans I'étude 1, les items retemuis@otot associés au plaisir de réfléchir,

alors que dans I'étude 2 les items sont liés awgoade plaisir a réfléchir.

Analyse factorielle confirmatoire

Suite a une vérification de la Distance de Mahab&)aine observation a été enlevée
pour avoir présenté un’Bignificatif & p<0,001. La méthode d’optimisation maximum de
vraisemblance a été utilisée. Les parametres estankaide du logiciel AMOS sont tous
supérieurs a 0,5 et statistiquement significatifseuil 0,05, apres une procédurebdetstrap

de 200 réplications pour 169 observations (voileiab 6.9).

Tableau 6.9 — Résultats de I'’AFC pour I'échelle «édsoin de cognition » — Etude 2

Items Dimension 1
Q9.8 Je préfere penser a (etits travaux quotidiens qu'a des proje 0,511
long terme
Q9.12 Apprendre de nouveaux schémas de réflexian’meéresse pa 0,57¢
beaucoup
Q9.17 Connaitre la réponse a un probleme me : je n’ai pas besoi 0,701
de savoir comment la retrouver
Q9.4 Je préfére faire quelque chose ou il ne faatheaucoup réfléct 0,57
plutét que quelque chose ou il faut beaucoup réitéc

Le tableau ci-dessous (tableau 6.10) présente ifjaura les indices d'ajustement
permettant d’évaluer la qualité d’ajustement du édaux données. Tous les indices
d’ajustement du modéle aux données satisfont auxe®recommandées et confirmant une

structure unidimensionnelle.
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Tableau 6.10 : Indices d’ajustement de I’AFC pour’Echelle « besoin de cognition » —

Etude 2

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 1,977 (2 -0,372) le plus faible possible
Chi-Deux/dd| 0,989 <3
GFI 0,994 >0,90
AGFI 0,970 >0,80
NFI 0,98( >0,9(
CFI 1,00( > 0,9(
SRMR 0,0229 < 0,05
RMSEA 0,000 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

1.2.1.4 L’échelle de la centralité de I'esthétique du magasin

Analyse en composantes principales

Une analyse en composantes principales a été wffesur les 11 items de I'échelle.
L’échantillon était composé de 179 observationsesyjexclusion de celles avec des valeurs
manguantes. L'indice KMO étant de 87,7% ettdst de sphéricitéle Bartlett significatif,
I'analyse factorielle exploratoire a pu étre eftesd. Tous les items présentaient au moins une
corrélation supérieure a 0,3. Un des items a d& rétiiré de I'analyse, car il présentait une
communauté inférieure a 50%. L'analyse a été eefetites indices précédents continuaient a
étre satisfaisants. Le test de Cattell et celuKdiser, ainsi que le pourcentage de variance
partagée, indiguaient une solution a deux factaums. solution avec une rotation oblique (du
type directoblimin) a été sollicitée pour des raisons théoriquessui¢ a une vérification de
la matrice de corrélation des facteurs, le choixnd rotation de ce type a été confirmé. Les
facteurs se corrélaient a 0,54, ce qui représemseqpe 30% de variance partagée. Apres
'analyse de la matrice de structure, des vargbtenplexes ont été identifiées — corrélées de
maniere importante avec les deux facteurs, et ayaricart pas trés grand — et supprimées.
La structure retenue est composée de deux dimensawec 5 items au total (tableau 6.11).

La variance partagée pour 'ensemble des factetirdee86,57%.
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Tableau 6.11 — Résultats de 'ACP pour I'échelle gentralité de I'esthétique du

magasin » —Etude 2

ltems Dimension 1 | Dimension 2
Q10.1 me_sens_bien_achats_ds_mag_beau_design 0,932 0,451
Q10.2 plaisir_visiter_magasin_beau_design 0,923 410,4
Q10.3 design_magasin_est_source_plaisir_pour_moi 9190, 0,316
Q10.7 capacité_imaginer_petits_changem_amél_deasigg 0,352 0,940
Q10.8 vois_tres_bien_ ce_qui_ fait paraitre_mag_+_| 0.463 0,926
gue_ses_concurrents
Valeur Propr 3,1¢ 1,14
% de variance expliqu 63,78¥% 22,78%

Les items retenus pour I'étude 2 ne sont pas tesisriémes que ceux de I'étude 1.
Dans la solution obtenue pour I'étude 1, cette Beh@ésentait 6 items ; alors que dans
'étude 2, cing items seulement ont été retenuemPles 5 items retenus, 4 ont été utilisés
dans I'étude 1. Le seul item de I'étude 2 a n'ayais été utilisé dans I'étude 1 est « 10.8 - Je
vois tres bien ce qui fait qu’'un magasin appargiltes beau que ses concurrents ». Dans
I'étude 1, deux autres items ont été utilisés,’ @trpas été retenus pour I'étude 2 : « 8.5 - au
fil du temps, j'ai développé la capacité a repéersubtiles différences entre les designs de
différents magasins » ; et « 8.6 — Je suis senailde subtiles différences dans le design des

magasins, que d’autres personnes ne percoivemnt pas

Analyse factorielle confirmatoire

Aprés l'analyse en composantes principalese analyse factorielle confirmatoire
été menée pour valider la structure de I'échelléteSa une vérification de la Distance de
Mahalanobis, 10 observations ont été enlevées pwoir présenté un Dsignificatif a
p<0,001. Les parametres estimés a l'aide du |ldg&MOS sont tous supérieurs a 0,5 et
statistiquement significatifs au seuil 0,001. Cesametres ont été estimés suite a une
procédure ddootstrap(200 réplications de taille n = 169) et sont pnéde dans le tableau

6.12.
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Tableau 6.12 — Résultats de 'AFC pour I'échelle gentralité de I'esthétique du
magasin » — Etude 2

ltems Dimension 1| Dimension 2

Q10.1 me_sens_bien_achats_ds_mag_beau_design 0,865
Q10.2 plaisir_visiter_magasin_beau_design 0,930
Q10.3 design_magasin_est_source_plaisir_pour_moi 9060,
Q10.7

s : . . . 0,797
capacité_imaginer_petits_changem_ameél_design_mag
Q10.8 vois_trés_bien_ ce_qui_ fait_paraitre_mageaub 0.988
que_ses_concurrents '

Le tableau 6.13 présente par ailleurs les indicgjsistement permettant d’évaluer la
qualité d’'ajustement du modele aux données. Tomsnidices d'ajustement du modele aux
données satisfont aux normes recommandées, confirmainsi une structure

bidimensionnelle.

Tableau 6.13 — Indices d’ajustement de 'AFC pour'échelle « centralité de I'esthétique
du magasin » — Etude 2

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddl - sig) 3,244 (4- 0,518 le plus faible possib
Chi-Deux/dd|I 0,811 <3
GFI 0,992 >0,90
AGFI 0,972 >0,80
NFI 0,995 >0,90
CFlI 1,00( > 0,9(

SRMR 0,018: <0,0¢
RMSEA 0,000 <0,06 jusqu’a 0,08 acceptable

1.2.1.5 L’échelle de la perception de la qualité des produits

Analyse en composantes principales

Les indices KMO (0,5) et Sphéricité de Bartlett gaignt que les items sont
factorisables. Les 2 items de cette échelle ontreeicommunauté supérieure a 50% et ont

abouti a un facteur de 71,3% de variance partaggetébleau 6.14).
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Tableau 6.14 — Résultats de 'ACP pour I'échelle gqualité des produits » — Etude 2

ltems Dimension 1
Q3.1 Les marchandises sont de bonne qualité 0,845
Q3.2 Les marchandises sont satisfaisantes 0,845
Valeur Propre 1,428
% de variance expliqu 71,38%

Analyse factorielle confirmatoire

De la méme maniere que pour I'étude 1, la valigate la structure de cette échelle
sera faite avec les échelles de perception du tgmagsé en magasin et d'intention de
fréquentation du magasin. Cette analyse est p&sguste apres I'analyse en composantes

principales de I'échelle « intention de fréquemtath.

1.2.1.6 L’échelle de la perception du temps passé en magasin

Analyse en composantes principales

L’analyse factorielle exploratoire a pu étre résispuisque les données remplissent
les conditions pour 'ACP (KMO = 0,5 et Test de 8pbité de Bartlett significatif). Les deux
items ont des communautés supérieures a 0,50. tianva partagée du facteur est de
78,86%. La solution retenue est présentée daablesu 6.15.

Tableau 6.15 — Résultats de 'ACP pour I'échelle temps passé en magasin » — Etude 2

Items Dimension 1
Q5.1 Pour faire mes courses, j'ai eu l'impressi@n phsser plus de 0888
temps dans ce magasin que je ne m'y attendais ’
Q5.2 Ce magasin a l'air de me faire perdre du temps 0,888
Valeur Propre 1,577
% de variance expliqu 78,863
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1.2.1.7 L’échelle d’intention de fréquentation

Analyse en composantes principales

Avec un KMO de 0,724 et le test de Sphéricité detl&a significatif, 'analyse en
composantes principales a pu étre réalisée. Taustdens ont présenté une communauté
supérieure a 0,50. Les items ont saturé un setdudatableau 6.16), avec un pourcentage de
variance partagée de 84,87%.

Tableau 6.16 — Résultats de 'ACP pour I'échelle ktention de fréquentation » — Etude

2
Iltems Dimension 1

Q6.3 Je viendrais y faire mes achats 0,948
Q6.1 La probabilité que je vienne faire mes acHatss ce magasin est 0926
trés élevée '

Q6.2 J'indiquerais ce magasin a mes amis 0,889
Valeur Propre 2,546

% de variance expliqu 84,87

Analyse factorielle confirmatoire

Afin de valider les échelles de perception de lalitga des produits, de perception du
temps passé en magasin et d’'intention de fréquentatne analyse factorielle confirmatoire
commune a été faite a l'aide du logiciel Amos. Esutes observations contenant des valeurs
manguantes ont été enlevées de la base de dowupeme valeur extréme n'a été identifiée
a travers la distance Mahalanobis. De la méme meaq@e pour I'étude 1, le deuxiéme item
de I'échelle du temps passé en magasin a di &menélpour avoir présenté une saturation
supérieure a 1. Nous avons considéré alors uniquidittem « pour faire mes courses, j'ai eu
limpression de passer plus de temps dans ce nmagasi je ne m'y attendais ». L'analyse
factorielle confirmatoire a été refaite pour lesnstouits qualité percueet intention de
fréquentation Tous les paramétres estimés sont supérieurs aeD,Statistiquement
significatifs au seuil 0,05. En comparaison avétude 1, la solution retenue pour ces trois
échelles de I'étude 2 est la méme que pour I'éfuda termes de nombre et de type d’items.

Le tableau 6.17 présente ces résultats.

233



Tableau 6.17 — Résultats de I'AFC pour les échellesperception de la qualité des

produits » et « intention de fréquentation » — Etué 2

Perception | Intention de

Items qualité fréquentation
produits

Q3.1 Les marchandises s de bonne qualit 0,562
Q3.2 Les marchandises sont satisfaisantes 0,776
Q6.3 Je viendrais y faire mes achats 0,891
Q6.1 La probabilité que le vienne faire mes aclaiss ce 0772
magasin est tres élevée '
Q6.2 Jindiquerais ce magasin a mes amis 0,955

Tous les indices d’ajustement satisfont les normeE®mmandées, indiquant une

bonne qualité d’ajustement du modéle aux donné&srésultat valide la structure des deux

échelles, puisqu’il confirme une structure bidimenselle. Le tableau 6.18 ci-dessous

présente les indices d’ajustement.

Tableau 6.18 : Résultats de I'’AFC pour les échellesperception de la qualité des

produits » et « intention de fréquentation » — Etué 2

Indice Résultat Norme indicative
Chi-Deux (ddlI - sig) 4,740 (4- 0,31 le plus faible possible
Chi-Deux/ddl 1,185 <3
GFI 0,988 >0,90
AGFI 0,956 >0,80
NFI 0,988 >0,90
CFI 0,998 > 0,90
SRMR 0,02¢ <0,0¢
RMSEA 0,03¢ <0,06 jusqu’a 0,08 accepta

Tous les instruments de mesure utilisés dans égttke ont été validés au niveau de la

structure. Il nous reste néanmoins a les analysmergpport a leur fiabilité et validite.

1.2.2 Lafiabilité des échelles de mesure

Trois dimensions n’ont pas obtenu d’indices deifitébsupérieurs a 0,7 comme le

recommandent Fornell et Larcker (1981). Ces dinmrssidesign, besoin de cognition et
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qualité percue) présentent néanmoins des indicesabidité supérieurs a 0,60. Comme le
suggerent Bagozzi et Yi (1988), ces indices soteiables pour évaluer la cohérence interne

des échelles en sciences sociales (tableau 6.19).

Tableau 6.19 : Analyse de la fiabilité des échelle®e I'Etude 2

Echelles Alpha de Cronbach Rho de Joreskog
Panas
- Emotion négative 0,688 0,6963
- Emotion positive 0,767 0,7731
Perception atmosphére
- Ambiance 0,821 0,9144
- Design 0,667 0,6919
Besoin de cognition 0,68 0,6824
Centralité esthétique magasin
- Dimension 1 (1,2,3) 0,926 0,9280
- Dimension 2 (7,8) 0,879 0,8913
Perception qualité produits 0,599 0,623
Intention de fréguentation 0,908 0,908

1.2.3 La validité des échelles de mesure

La validité des échelles a été évaluée au niveadadealidité convergente et

discriminante.

1.2.3.1 La validité convergente

Toutes les variables de mesure de cette échellessgmficatives au seuil de 0,05
(t>1,96) et supérieures a 0,5. Néanmoins, selocritere de Fornell et Larker (1981), les
échelles « Panas », « besoin de cognition » etkt@wpercue des produits » atteignent une
faible validité convergente, avec un Rhé vc inféria 50%. Les échelles « perception de
'atmosphere », « centralité de l'esthétigue du asag» et « intention de fréquentation »
présentent de fortes validités convergentes, pgtcelles partagent plus de 50% de la

variance avec leurs mesures. Le tableau 6.20 pgetlsnvaleurs du Rhé vc.
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Tableau 6.20 : Analyse de la validité convergenteed échelles de I'Etude 2

Echelles Validité convergente pyc)
Panas
- Emotion négative 0,37
- Emotion positive 0,46
Perception atmosphére
- Ambiance 0,7860
- Design 0,5312
Besoin de cognition 0,3526
Centralité esthétique magasin
- Dimension 1 0,8113
- Dimension 2 0,8057
Perception qualité produits 0,4590
Intention de fréquentation 0,7673

1.2.3.2 La validité discriminante

Nous avons comparé la variance extraite de chaquostrait p,c) avec la variance
entre les paires de construits (le carré de laétaion entre les construits), pour vérifier la
validité discriminante de nos échelles. Cette comipan a été proposée par Fornell et
Larcker (1981). Lorsque les construits présentesst dariances extraites supérieures a la
variance partagée entre eux, on peut considéretegudimensions mesurent des construits
différents. Comme présenté dans le tableau 6.2ftegoles variances extraites,f sont
supérieures au carré des corrélations entre lestroits. Ces résultats assurent la validité

discriminante des échelles utilisées dans I'étude 2

Tableau 6.21 : Analyse de la validité discriminanteles échelles de I'Etude 2

Carré de la
Echelles Pve corrélation

inter-construit
Panas
- Emotion négative 0,37 > 003
- Emotion positive 0,46 > ’
Perceptionatmospheére
- Ambiance 0,7860 >
- Design 0,5312 > 0,0853
Centralité esthétique magasin
- Dimension 1 0,8113
- Dimension 2 0,8057 > 0,2938
Perception qualité produits 0,4590 >
Intention de fréguentation 0,7673 > 0,3782
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Les résultats concernant la qualité des échelled’édede 2 montrent que nos
instruments de mesure présentent une structurde sebdes propriétés psychométriques
satisfaisantes. Ces échelles seront alors utild&es les tests d’hypothéses de I'étude 2. De la
méme maniere que pour I'étude 1, les échelles setdisées sous forme de score composé
pour le test individuel des hypothéses. Comme ifausens expliqué dans I'étude &e qui
nous intéresse c’est de comprendre I'effet globah donstruit sur I'autre, et non pas I'effet
individuel de chacune des mesures. Dans la partitegtera le modéle global avec I'aide des

équations structurelles, les items des échellemteonservés et intégrés dans le modéle.
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2. Le test des hypothéses de recherche

La vérification des tests d’hypotheses sera eftsctdans deux grandes parties.
D’abord, nous allons tester chaque hypothése idd@liement a I'aide des comparaisons de
moyennes a travers l'analyse de variance (ANOVAjJlet régressions multiples. Ensuite,
nous allons vérifier les hypothéses de manierealdoh I'aide des équations structurelles, a
travers la méthode PLS. Il est donc primordial éeifier les conditions d’application des
techniques statistiques, avant de procéder auyseml Pour cela, nous allons vérifier la
présence des valeurs extrémes, la normalité desbles a expliquer, ainsi que ’homogénéité

des variances pour chaque groupe de variableakpés.

2.1 Analyse préalable aux tests d’hypothéses

2.1.1 Les valeurs extrémes et la normalité des vahles a expliquer

Nous avons analysé la présence des valeurs extr&taps chaque modalité, des
facteurs de la méme maniére que pour I'étude $t-a‘elire par la valeur standardisée de
chaque variable (les valeurs z). Nous avons idéntfprésence d’'une valeur extréme dans la
variable « perception de I'ambiance », puisquedkew absolue de z était supérieure a 3,3
(Tabachnick et Fidell, 200y; et 3 autres valeurs extrémes dans les « énsotiégatives ».

Ces observations ont été enlevées de la base déam(annexe 10).

La normalité des variables a été vérifiee a travesscoefficients de symétrie et
d’aplatissemenpour chaque modalité de nos variables explicatia@si que pour les quatre
traitements de leur combinaison (voir annexe 1¥s Loefficients indiquent que certaines
variables n’ont pas une distribution normale, neaton les critéres de Kline (1998), les
résultats restent acceptables (symétrie infériauseet aplatissement inférieur a 8). Les tests
de Shapiro-Wilk et de Kolmogorov-Smirnov indiquemque les distributions s’éloignent
significativement de la distribution normale (Jelibet Jourdan, 2006). La seule variable qui

ne présente aucun probleme de normalité, est «@mqgpositives » (cf. annexe 12). Malgré
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la non-normalité de nos variables, la taille de éokantillons nous permet de réaliser des

analyses de variance sans avoir recours a la tramafion des données.

2.1.2 L’homogénéité des variances des variables xpéquer

Cette condition a été vérifiee a l'aide du test ldsvene pour les deux facteurs
manipulés. Nous avons également vérifié que l® maitre la taille de I'échantillon le plus
petit et celle du plus grand ne dépasse pas 4/quecle ratio entre la variance la plus petite et
la plus grande ne dépasse pas 10/1 (Tabachnicéedt, IQOO'P). Le respect de cette condition

a été vérifié pour toutes les variables a expligc@mme présenté en annexe 13.

2.1.3 Vérification de 'homogénéité des échantillan

Notre objectif est de pouvoir identifier les di#éices entre les groupes de chaque
modérateur, par rapport au modéle conceptuel. Dfitel’échantillon de I'étude 2 a été
réparti en deux groupes de taille similaire, aipde la médiane de chaque modérateur. Ainsi,
pour le besoin de cognition et la centralité desthétique du magasin, nous avons deux
échantillons (faible et fort) de taille similaireyais avec des moyennes significativement
différentes entre eux. Le tableau 6.22 présentedezctéristiques descriptives des groupes de

chaque modérateur.

Tableau 6.22 : Répartition de I'échantillon en fontion des modérateurs — Etude 2

Besoin de cognition

N % Moyenne | Ecart-type
Groupe 1 (Faible) 85 47,75% 1,6324 0,3376
Groupe 2 (Fort) 93 52,25% 3,0582 0,7066
Anova : F (1,176) = 286,26 ; p < 0,001

Centralité de I'esthétique du magasin

N % Moyenne | Ecart-type
Groupe 1 (Faible) 90 50,56% 4,1089 1,0391
Groupe 2 (Fort) 88 49,44% 6,235 0,5683
Anova : F (179) = 284,95 ; p < 0,001
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Afin de vérifier si les individus a faible ou fooesoin de cognition sont répartis de
maniére homogene entre les traitements de I'exgériation, nous avons fait un test du Khi-
deux. Le méme a été fait pour la centralité del@sque du magasin. Ce test nous assure que
la variance entre les groupes identifiee lors gt des hypotheses par rapport aux variables a
expliquer, est liée a la manipulation des facteetrsron aux variables modératrices. Les
résultats présentés dans le tableau 6.23 confirf@erbmparabilité des échantillons, vu

gu’aucun groupe des modérateurs n’est sur-repsiamis les traitements (p > 0,05).

Tableau 6.23 : Test du khi-deux entre les modalitédes facteurs manipulés et les
modalités des modérateurs — Etude 1

Facteur Design

Modalités du modérateur Bien rangé Mal rangé Khi-Deux (ddl) ; sig
Faible besoin de cognition 39 46
: " 0,036 (1) ; p = 0,849
Fort besoin de cognition 44 49
Faible CEM 42 48
0,000 (1) ; p = 0,992
Fort CEM 41 a7
Facteur Ambiance
Modalités du modérateur Variété Jazz Khi-Deux (ddl) ; sig
Faible besoin de cognition 43 42
: " 0,191 (1) ; p = 0,662
Fort besoin de cognition 44 49
Faible CEM 39 51
2,239 (1) ;p=0,135
Fort CEM 48 40

2.1.4 La vérification des conditions d’utilisationdes covariants

Dans cette étude, nous avons considéré un cedaibne de covariants et les mesures
a travers des questions présentes dans le questienAlors, avant de les intégrer dans
I'analyse, il faut s’assurer qu'’ils respectent blies conditions d’utilisation. Selon Tabachnick
et Fidell (2007), I'objectif est d'avoir le minimum de covariantigus corrélés avec la
variable dépendante et sans étre corrélés entre lerixbut est d’avoir le maximum
d’ajustement de la variable dépendante, avec uimmim de perte au niveau des degrés de

liberté accordés au terme d’erreur.

240



Apres la vérification des conditions, deux covatsaseront intégrés dans les analyses
de covariance pour avoir respecté les conditiors.vérification des valeurs manguantes,
valeurs extrémes, normalité, absence de multi-€alité, corrélation avec la variable
dépendante, linéarité et homogénéité des variaacét; validée et est présentée en annexe
14. Les covariants retenus sont: « COV 3 — aggub,sera utilisé dans tous les tests
d’hypothéses concernant la variable a expligéerotions négativeset le « COV 5 —
motivation », qui sera pris en compte pour lesstabhypothéses liés aux variables a
expliquer :perception du desigrémotions positives, perception de la qualité dedpits et

intention de fréquentation

Pour le covariant « COV 1 — entendu », il s’agiuré variable nominale liée a
I'attention portée a la musique. Alors, il est pwht de vérifier également si I'attention
portée a la musique pendant la visite n'est pas dié¢ style de musique diffusé, ainsi qu'a
I'organisation du magasin. L'indépendance entrddeteurs manipulés et I'attention portée a
la musique diffusée en magasin (avoir entendu laigque) a été vérifiée a travers le test du
Khi-Deux. Le tableau 6.24 montre que « l'attentortée a la musique » est indépendante

des facteurs manipulés.

Tableau 6.24 : Test du Khi-Deux entre I'attention prtée a la musique diffusée en
magasin et les modalités des facteurs manipulés

Ambiance > Musique de Jazz | Musique de Variété | Khi-Deux (dI) ;sig
Entendu 29 22 .
Pas entendu 59 59 0,672 (1) ; 0,412
Design > Mal organisé Bien organisé Khi-Deux (dl) ;sig
Entendu 25 26 )
Pas entenc 62 56 0,177 (1) ;0,674

2.2 Le test des hypothéses

Aprés avoir vérifié les conditions pour la mise @uvre des analyses, nous allons
présenter les résultats des tests d’hypothése&tield 2. D’abord, nous présenterons les
effets directs des dimensiormmbianceet design sur les réactions des consommateurs.

Ensuite, seront analysés les effets de médiatiopgsés par le modele conceptuel. Une fois
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tous les liens du modéle testés individuellememtisrprésenterons le test du modele global a
I'aide des équations structurelles avec I'apprdeh8. Nous terminerons par le test des effets

modérateurs du besoin de cognition et du CEM,\eetsal’analyse multi-groupe.

2.2.1 L'influence directe des dimensions de latmghére sur les réactions du

consommateur

Les hypothéses H1 a H6 liees aux effets directéadeiance (manipulée a travers le
style musical) et du design (manipulé a traverdisposition des produits sur les rayons) ont
été testées a partir du modéle global (GLM) souSSSRou des analyses de variance ou
covariance ont été réalisées. Les analyses de ianuar permettent de vérifier I'effet
significatif d’'une (ou de plusieurs) variable(s)pbgative(s) sur une variable expliquée, apres
avoir contrélé I'effet du covariant. Nous avondisé la méthode de Type 3 pour traiter les

données avec des cellules de tailles différentabg@hnick et Fidell, 206y

2.2.1.1 Hlaet H1b - Perception de I'atmosphére

Pour tester I'hypothése Hla sur la perception a@équation de la musique diffusé en
magasin, nous avons effectué une analyse de variari@@mbiance : variété, vs. jazz) x 2
(design : bien rangé, vs. mal rangé) x 2 (entendui; vs. non). L’attention portée a la
musique (COV 1 — entendu) a été compdses I'analyse en tant que facteur de blocage
parce qu’elleest d’ordre nominal (Tabachnick et Fidell, ZE’)OT;es résultats indiquent que le
facteur de blocage n’a pas d’'effet significatif(@5161) = 0,192, p = 0,662). L'analyse a été
refaite sans le facteur de blocage. Les résultatgjient que le style musical diffusé en
magasin n'a pas d'effet significatif sur la peréeptde la dimension ambiance Wk =
4,00 ; Mazz = 4,01, F(1,173) = 0,045, p > 0,10). La dimensiesign n’influence pas non plus
la perception a I'’égard de I'ambiance (F (1,173),524, p > 0,10). L'interaction entre les

deux facteurs n’est pas non plus significatlvbypothése Hla n’est pas, alors, validée

Afin de tester l'effet de I'atmosphere sur la petoen du design, une Ancova 2
(ambiance : variété, vs. jazz) x 2 (design : bemge, vs. mal rangé) a été faite. Le covariant
« COV 5 — motivation » a un effet significatif siar variable a expliquer et a été maintenu

dans l'analyse. La dimension design a égalememtffet positif significatif sur la perception
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du design. Les consommateurs ont une perceptianpalsitive du design du magasin lorsque
les produits sont bien disposeés sur les rayongdMige= 5,31 ; Mnal range= 4,80, F(1,172) =
6,490, p < 0,02). Le style musical a un effet maagsur la perception de la dimension design
(F (1,272) = 3,159, p = 0,08). Les moyennes indijwpie la perception du design est plus
positive lorsque le supermarché diffuse une musidgiestyle variété (vs. jazz) (Misw =

5,23 ; Mazz = 4,87). L'interaction n’est pas significatidiehypothése H1b est alors validée

2.2.1.2 H2a et H2b - Perception de la qualité des produits

Le covariant « COV 5 — motivation » n’a pas d'efégnificatif ; 'analyse a donc été
refaite sans cette variable. Les résultats indigugre lorsque le consommateur est au
supermarché, 'atmosphére n’a pas d’influence fative sur la perception de la qualité des
produits. De la méme maniére que dans I'étude hydaique n’a aucune influence sur la
perception de qualité des produits,fMi= 5,40 ; Maz, = 5,36, F (1,173) = 0,084, p = 0,830).
Mais contrairement a I'étude 1, la maniére dontplesluits sont disposés sur les rayons n'a
pas d'effet sur la perception de la qualité deslpits (Mien range= 5,31 ; Mnal rangs= 5,44, F
(1,173) = 0,376, p = 0,541)es hypothéses H2a et H2b ne sont pas validées

2.2.1.3 H3a et H3b - Perception du temps passé en magasin

De la méme maniére que dans I'étude 1, 'atmospthérsupermarché n’influence pas
directement la perception du temps passé en madasittrairement a notre proposition, le
consommateur n'a pas l'impression d’avoir passé pleltemps dans le magasin lorsque les
produits sont mal rangés sur les rayonsidange= 3,67 ; Mnal rangs= 3,47, F (1,170) = 0,925,

p = 0,337), ni lorsque le style musical n'est pdscuat au supermarché (k= 3,60 ; Maz;
= 3,54, F (1,170) = 0,078, p = 0,780). L'effet dmtéraction n’est pas significatifLes

hypothéses H3a et H3b ne sont pas validées.

2.2.1.4 H4a et H5a - Emotions positives

Les dimensions de I'atmosphere n’'influencent pasctetment les émotions positives
ressenties en supermarché (ambianc€aidd= 2,97 ; Mz = 2,99, F (1,172) = 0,054, p >
0,10 ; design : Men range= 3,00 ; Mhal range= 2,96, F (1,172) = 0,107, p > 0,10). L'influence
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non significative de la dimension ambiance est eogente avec les résultats de I'étude 1.
Néanmoins, les résultats divergent au niveau dét'ele la dimension design. L'effet du

covariant est significatil.es hypothéses H4a et H5a ne sont pas validées

2.2.1.5 H4b et H5b - Emotions négatives

Le covariant « COV 3 — age » a été inséré danslyar, mais son effet n'est pas
significatif (F (1,174) = 1,163, p = 0,193). L'ayaé a été refaite alors, sans cette variable.
Les résultats montrent que l'ambiance n’a aucurilieince sur les émotions négatives
(Myariste = 1,36 ; Mazz = 1,32, F (1,174) = 0,360, p > 0,10). Aindiypothése H4b n’est pas

validée

Le design, par contre, a un effet significatif 28 émotions négatives ressenties en
supermarché (Men range= 1,26 ; Mnal range= 1,41, F (1,174) = 4,203, p < 0,05). Les faibles
moyennes indiquent que trés peu d’émotions négative été ressenties lors des visites ;
néanmoins, les consommateurs les ont ressentipswplus lorsque les produits étaient mal
disposés sur les rayons. Ce résultat est en aaverceux identifiés lors de I'étude 1 et avec

notre propositionDe ce fait, I'hnypothése H5b est validée

2.2.1.6 Hé6a et H6b - Intention de fréquentation

Les résultats montrent que les effets principawscdimensions ambiance et design ne
sont pas significatifs sur I'intention de fréquenie supermarché (ambiance ;M= 3,35 ;
Mjazz = 3,24, F (1,172) = 0,488, p > 0,10 ; designyeMange= 3,38 ; Mnal rangs= 3,17, F
(1,172) = 1,662, p > 0,10). Néanmoins, un effeés tmarginal indique un éventuel effet de
l'interaction (F (172) = 2,2420, p = 0,14). La figu6.2 présente les moyennes. Il semblerait
gu’avec la musique de variété, l'intention ne clepgs, indépendamment de la maniére dont
les produits sont rangés. Avec la musique de jdntention de fréquentation semble étre
supérieure lorsque les produits sont bien ranggsnfal rangés) sur les rayons. Ces résultats
doivent par contre étre analysés avec précautiarcepque l'effet est significatif avec un

alpha de 14%. Ainsles hypothéses H6a et H6b ne sont pas validées.
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Figure 6.2 — L’effet de I'interaction ambiance*desgn sur I'intention de fréquenter un

supermarché
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Comme nous venons de le voir, 'ambiance, manipalémvers le style musical, n'a
pas d’effet sur la perception a I'égard de 'amb&mmais semble avoir un effet marginal sur
la perception a I'égard de la dimension design. I8sirautres réactions des consommateurs,
par contre, aucun effet principal du style musical été significatif. Cela ne veut pas dire
pour autant que la musique n’influence pas les monsateurs, car il n'y a pas eu de
condition sans musique pour pouvoir comparer léstefCe qu’'on peut dire, c’est que le
choix du style musical ne semble pas tres impartait moment qu’il plait aux
consommateurs d’'un supermarché. Il faut néanmanfier ces résultats pour chaque groupe
de modérateurs. Il se peut, par exemple, quediesotnmateurs a faible besoin de cognition
soient influencés par 'ambiance — alors que cefort besoin de cognition ne le sont pas —

et que par conseéquent I'effet global soit annulé.

Seuls deux effets directs significatifs ont étéfiés : I'influence de la disposition des
produits (design) sur (a) la perception de la disieam design et sur (b) les émotions
négatives. Comme prévu, les consommateurs ontencemtion plus positive de la dimension
design lorsque les produits sont bien rangés,ssergent plus d’émotions négatives lorsque
les produits sont mal disposés sur les rayons. telia@mt, il nous reste a vérifier le réle des

médiateurs proposé par les hypothéses conceptuelles
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2.2.2 Test d’hypothéses sur les variables médiatds du modéle

2.2.2.1 H7a, H8a, H9a, H10a, H13a - L’influence de la perception de I'ambiance sur
les réactions des consommateurs

Le test de I'hypothésklla a montré que les éléments de I'atmosphére n’inflaet
pas la perception des consommateurs a I'égarcadeblance du supermarché. Cela veut dire
gue la « perception de I'ambiance » n’est pas émftée par les manipulations réalisées. Dans
ce sens, il n'est pas pertinent de tester sond@lmédiateur, vu qu’elle n’est pas influencée
par X (les dimensions de I'atmosphére). Ainsi, noossidérons lekypothéses H7a, H8a,

H9a, H10a et H13a comme non validées

2.2.2.2 H7b - L’influence de la perception du design sur la perception de la qualité
des produits

Une régression multiple a été faite, en ayant lagpion du design et le covariant
« COV — motivation » en tant que variables exogeRessque I'effet du covariant n’est pas
significatif, I'analyse a été refaite sans cettaialdde. Les résultats significatifs de la
régression (F (1,175) = 16,417, p < 0,01) montfamtuence positive et significative de la
perception du design sur la qualité percue desuy(Betap pesign= 0,293, p < 0,01). LeR
est de 0,086, indiquant que la perception envedesegn expliqgue 9% de la variance de la

perception de la qualité des produithypothese H7b est alors validée

2.2.2.3 H8Db - L'influence de la perception du design sur la perception du temps
passé

Les résultats indiquent que la relation entre lecgggion du design et le temps passé
en magasin n’est pas significative (F (1,172) 82,1 > 0,10). Nous avons proposé que cette
relation soit négative, mais cela n'a pas été ierifL’hypothése H8b n’est alors pas

validée
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2.2.2.4 H9b - L’influence de la perception du design sur les émotions négatives

Les résultats indiquent que la maniere dont le @mmsateur percoit la disposition des
produits n’influence pas significativement les éimas négatives ressenties lors de la visite (F
(1,176) = 0,914, p > 0,10). De ce fditypothése HI9b n’est pas validée

2.2.2.5 H10b - L’influence de la perception du design sur les émotions positives

La régression significative (F (1,174) = 21,12°% p,01) révele que la perception du
design influence positivement et significativemkast émotions positives ressenties lors de la
visite & un supermarché (Betaesig= 0,245, p < 0,01). Dans une situation d’achattaiie,
la perception du design (en enlevant I'effet duaz@nt, qui était significatif) compte pour

19,5% de la variance expliquée des émotions pesitikinsi,’hypothése H10b est validée

2.2.2.6 HllaetH11b - L’influence de la perception de la qualité des produits sur les
émotions

Les émotions positives sont significativement iafluées par la maniere dont les
consommateurs pergoivent la qualité des produifd (F3) = 18,916, p < 0,01). Une relation
positive (Betap qua= 0,143, p < 0,01) a été identifiée. Ce résultggsve que, en consonance
avec notre hypothese, les consommateurs ressepitentd’émotions positives lorsqu’ils
évaluent positivement la qualité des produits. deaciant « COV 5 — motivation » est aussi
significatif et a été maintenu dans I'équation. t€etelation présente un?Rle 17,9%.

L’hypothése H11a est alors validée

La qualité percue des produits peut influencer eéqgaht les émotions négatives
ressenties en supermarché. En accord avec nothiége, la régression significative (F
(1,175) = 10,64, p < 0,01) montre une relation tieggBetap pesig= - 0,239, p < 0,01). Ce
résultat indique que le consommateur ressent pl@nations négatives lorsqu’il trouve
inférieure la qualité des produits. Le covariaf@@V 3 — age » n'a pas d’effet significatif, et

a été retiré de I'analysk’hypothése H11b est validée
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2.2.2.7 H12a et H12b - L’influence de la perception du temps passé sur les émotions

De la méme maniére que dans I'étude 1, les testhgeothéses H3a, H3b, H8a et
H8b ont montré que les dimensions de I'atmosphédesign » et « ambiance », ainsi que
leurs perceptions respectives, n’influencent pasiftativement la perception du temps
passé en magasin. Puisque la perception du tensgé p&est pas influencée par X (variable
exogene), il n'‘est pas pertinent de tester son réiateur entre X et Y. Ainsies

hypothéses H12a et H12b ne sont pas validées

2.2.2.8 H13b - L'influence de la perception du design sur l'intention de
fréquentation

Le covariant « COV 5 — motivation » n'a pas d'effggnificatif, et a été retiré de
'analyse. Les résultats de la régression sontifgigtifs (F (1,176) = 52,365, p < 0,01) et
confirment la relation positive proposée par nbiypothése (Beta pesig= 0,479, p < 0,01).
Le R indique que la variance de lintention de fréqa¢inh est expliquée & 22,5% par la
maniere dont les consommateurs pergoivent le detigaupermarché.’hypothése H13b

est alors validéeet dans le méme sens que I'étude 1.

2.2.2.9 H14 - L’influence de la perception de la qualité des produits sur I'intention
de fréquentation

La régression confirme l'influence significative @equalité percue des produits sur
l'intention de fréquenter un supermarché (F (1,17%)7,718, p < 0,01). Plus la qualité est
percue comme positive et plus les consommateuremvie de fréquenter le supermarché
(Betap.qua= 0,370, p < 0,01). Le Rest de 14%. Ce résultat est convergent avec delui
I'étude 1.L’hypothése H14 est ainsi validéelLe covariant n'a pas été inclus dans 'analyse,

pour ne pas avoir d’effet significatif.

2.2.2.10 H15 - L’influence de la perception du temps passé sur l'intention de
fréquentation

Le test des hypothéses H3 et H8 a montré que éesedits de I'atmosphere, ainsi que

leur perception, n’influencent pas la perceptios densommateurs a I'égard du temps passé
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dans le supermarché. De ce fait, la « perceptioriedips passé en magasin » n’est pas
influencée par les manipulations réalisées. Aihsi;est pas pertinent de tester son role de
médiateur, vu qu’elle n’est pas influencée par lasables causales (les dimensions de
I'atmosphere et / ou les perceptions a I'égardatenbsphére). Ainsil’hypothése H15 n’est

pas validée

2.2.2.11 H1é6a et H6b - L’influence des émotions sur l'intention de fréquentation

En accord avec nos hypotheses, les émotions (Esiet négatives) influencent
significativement I'intention de fréquenter le suparché (F (1,175) = 14,662, p < 0,01). Plus
les consommateurs ressentent d’émotions positivgdus ils ont envie de fréquenter le
supermarché (Betg-= 0,339, p < 0,01). De plus, I'envie de fréquenter supermarché
diminue lorsque les consommateurs ressentent desofis negatives (Betgn= - 0,154, p <
0,05). La variance de lintention de fréquentatiest expliquée a 14,4% par les deux
émotions. Le covariant a été exclu de I'analysayrpwe pas avoir d'effet significatit.es
hypothéses H16a et H16b sont alors validée€es résultats sont en accord avec ceux

identifiés dans I'étude 1.

La vérification des hypothéses H1 — H16 a testé tes liens du modéle de maniere
individuelle. Nous avons montré, premiérement, dae« perception du design » est
influencée significativement par la « dispositiegsgroduits sur les rayons » (le design) et
avec une signification marginale par le « style igals> (I'ambiance). Deuxiemement, nous
avons montré que la « perception du design » estubantécédent de la « qualité percue des
produits ». Troisiemement, les « émotions positivesnt influencées par la « perception du
design » et par la « qualité percue des produitdors que les « émotions négatives » sont
influencées directement par le « design » et pardaalité percue des produits ». Aprés, nous
avons montré que lintention de fréquentation d'smpermarché est influencée par la
« perception du design », par les « émotions pesitet négatives » et par la « qualité percue
des produits ». Enfin, la « perception du temps@asen magasin n’est pas influencée par les
dimensions « ambiance » et « design » du superd@ancipar ses perceptions respectives. En
ce qui concerne le rble des variables médiatricesis avons montré quatre médiations
significatives. D’abord, nous avons montré que laerception du design » exerce un rdle

médiateur total entre le « design » et la « quakigue des produits » et entre le « design » et
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les « émotions positives ». Ensuite, nous avonsepité la médiation au moins partielle de la
« qualité percue des produits », entre la « pei@epiu design » et les « émotions positives ».
La troisieme meédiation verifiée est celle des «#ong positives ». Nous avons montré que
cette variable médiatise totalement la relatiomeelat « perception du design » et « l'intention
de fréquentation »; et au moins partiellement déation entre la « qualité percue des
produits » et « l'intention de fréquentation ». duzatrieme médiation est celle des « émotions
négatives ». Cette variable médiatise au moinsigilarnent la relation entre la « qualité
percue » et « l'intention de fréquentation ». Llgufe 6.3 illustre les liens significatifs vérifiés
jusqu’a présent. Maintenant, il nous reste a \@riéi les médiations des variables « qualité
percue », « émotions positives » et « émotionstidga» sont d’ordre partiel ou total, pour

les relations ou X et M influencent Y.

Figure 6.3 — Liens vérifiés jusqu’a présent — Etud@
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2.2.2.12 La médiation de la « perception de la qualité des produits »

Pour savoir si I'effet direct de la « perception design » (X) sur les « émotions

positives » (Y) disparaissait lorsque la « qughéécue » (M) était comprise dans I'équation,
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nous avons réalisé une régression multiple. Ladtegs indiquent une médiation partielle, vu
gue l'effet de la « perception du design » restgotars significatif (F (2,174) = 12,547, p <
0,0l ; BetaE,Des|gn= 0,309, p < 0,01).

2.2.2.13 La médiation des « émotions positives »

Nous avons montré que la perception de la quadiséproduits influence les émotions
positives, et que les émotions positives influendamention de fréquenter le supermarché.
Nous avons montré également que la perception dquidité des produits influence
directement l'intention de fréquentation. Pour pmucaractériser cette médiation comme
totale ou partielle, nous avons réalisé une régmessaultiple. Les résultats confirment une
médiation partielle des émotions positives. Laeégion significative (F (2,174) = 26,42, p <
0,01) montre que l'effet de la qualité percue ressgmificatif lorsque les émotions positives

sont comprises dans I'équation (Betaya= 0,307, p < 0,01).

2.2.2.14 La médiation des « émotions négatives »

Les émotions négatives meédiatisent le lien entrgpdeception de la qualité des
produits et l'intention de fréquenter le supermércide plus, les émotions négatives
influencent directement l'intention de fréquentatioAfin de mieux comprendre cette
médiation, nous avons réalisé une régression avquadlité pergue et les émotions négatives,
en tant que variables exogénes et intention deuémtation comme variable exogéne. Les
résultats indiquent une médiation partielle, puisdieffet de la qualité percue reste
significatif avec I'inclusion des émotions négaswdans I'équation (F (2,174) = 14,526, p <
0,01 ; Betap quam 0,350, p < 0,01).

De maniére générale, les résultats indiquent geetr@s médiations testées sont
partielles. Les résultats confirment les liens néSs dans la figure 6.3. Cette figure présente
les résultats significatifs de I'étude 2, testésndaniére individuelle. Ainsi, de la méme

maniere que pour I'étude 1, nous allons tester twéie global a l'aide des équations
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structurelles, sous I'approche des moindres cpaétels (PLS). L'avantage de cette méthode

est qu’elle nous permet de tester toutes les oasitlu modele de maniere simultanée.

2.2.3 Test du modéele global

L’estimation du modéle global a été faite a l'aide logiciel PLS-Graph (version
3.00). Comme déja expliqué dans I'étude 1 (1.2.Z8te technique d’estimation est plus
adaptée aux échantillons de petite taille ayantddemées non-normales (Chin, 1998). De la
méme maniere que dans I'étude 1, le test du maglébal ne prend pas en compte les deux
dimensions de I'ambiance, vu leur nature binaieemodeéle commence a partir des croyances

a I'égard de I'atmosphere.

La validation du modéle global sera effectuée & moveaux : la qualité du modéle de
mesure, du modele structurel et au niveau de chaagression structurelle (Tenenhaus et al.
2005). La qualité du modéle de mesures est évalygsetir des critéres de Fornell et Larcker
(1981) pour évaluer les validités convergentes istridninantes. La qualité du modéle
structurel est évaluée a partir da des variables latentes endogénes, ainsi qu’ar pertia
valeur et de la significativité¢ des parametres (Chi998). Une procédure de re-
échantillonnage pabootstrapest utilisée afin d’assurer la stabilité des patnes estimés
(réalisé sur 200 échantillons aléatoires de taille 153). L’indice GoF (Amato et al. et

Tenehaus et al., 2005) sera également présenté.

Le modéle de mesure (modele externe) présenteanrelgualité. Tous les items sont
corrélés significativement aux construits qu'ilmseensés mesurer, vu que la valeur t est
supérieure a 2,5. Les fiabilités des échelles satigfaisantes, vu que toutes sont supérieures a
0,70 (Nunnally, 1978)p(p.0es= 0,839 ;p p.quai= 0,823 ;p gp = 0,860 ;p en = 0,787 ;p F=
0,936). A I'exception de I'échelle des émotions atégs, toutes les échelles présentent une
validité convergente supérieure a 50% (Mbes= 0,723 ; VEp.quai= 0,700 ; VEgp = 0,606 ;
VE gn = 0,484 ; VE = 0,831). En termes de validité discriminante, ésues corrélations
inter-construits au carré sont inférieures a laavene extraite de chaque construit. Le tableau

6.25 présente ces résultats.
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Tableau 6.25 - Test de la validité discriminante Etude 2

Variables Latentes VE Corrélation inter-construit au carré
P.Design 0,723 | P.Des P.Qualité | EP EN
P.Qualité 0,700 0,143

E.Positives 0,606 0,144 0,069

E.Négatives 0,48¢ 0,00z 0,07: 0,01(
I.Fréquentation 0,831 0,17 0,05¢ 0,01: 0,05:

La qualité du modéle structurel a été évaluée dthlpar ses liens structurels. Selon
Chin (1998), ces liens doivent étre supérieursla-d),2. Les résultats indiquent le respect de
ce critére pour tous les liens structurels du mmdll’exception de celui entre les émotions
négatives et l'intention de fréquentation. La valdu lien entre les émotions négatives et
l'intention de fréquentation est trés faible (- I),@t n’est pas significative (t = 0,137). Ce
résultat est convergent avec celui de I'étude 1/)iafluence des émotions négatives sur
l'intention de fréquentation n'a pas été verifie@sd le modele global. Les résultats indiquent
également que contrairement a notre hypothése Hd perception de la qualité des produits
n'influence pas significativement les émotions pwss. La figure 6.4 présente les liens

structurels du modéle.

Figure 6.4 — Modéle global pour 'ensemble des comsmmateurs — Etude 2
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Négatives/-~
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design

----> Liens non significatifs -testt<1,96
——> Lienssignificatifs - testt > 1,96
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Le deuxiéme critére utilisé pour évaluer la quatittmodeéle structurel est I€.R.es
résultats (tableau 6.26) montrent que les variaegpfiquées du modele sont assez faibles,
surtout celle des émotions négatives. Pour avoa mneilleure validité prédictive, il est
intéressant d’estimer le modéle a nouveau sangtkepce de cette variable. Cela a été fait
lors de I'étude 1 ; et effectivement, la moyenne Beainsi que l'indice GoF ont présenté de
meilleurs résultats. Cependant, lors des analysdsi-gnoupes de I'étude 1 pour chaque
modérateur, les « émotions négatives » ont augnantariance expliqguée de l'intention de
fréquentation. Ainsi, nous décidons d’estimer uruxitme modéle sans les émotions
négatives pour le modéle global (voir tableau 6.2f)pour I'analyse multi-groupes nous
allons estimer deux modéles (avec, et sans lesi@gmsaobégatives). Cette comparaison nous
aidera a mieux comprendre limportance des émotinagatives dans lintention de

fréquenter un supermarché.

Tableau 6.26 - La variance expliquée et la communédides variables latentes

Variables Latentes R Communauté
P.Design - 0,7231
P.Qualité 0,1429 0,7004
E.Positives 0,1600 0,6059
E.Négatives 0,072’ 0,484:
I.Frégquentation 0,329( 0,830¢
Moyenne 0,1762 0,6687
GoF 0,3433

Le R moyen du nouveau modéle sans les émotions négaitede 21%, indiquant
gue le modéle a une capacité prédictive faibletétfleau 6.27), mais supérieure au modeéle
avec les émotions négatives (cf. tableau 6.26).anéscédents de I'intention de fréquentation
expliquent a 33% la variance de cette variablendite GoF du modéle sans les émotions
négatives (0,3884) est également supérieur a delunodéle avec les émotions négatives
(0,3433).
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Tableau 6.27 — La variance expliquée et la commungtides variables latentes du modele
global validé — Etude 2

Variables Latentes R Communauté
P.Design - 0,7231
P.Qualité 0,1449 0,6985
E.Positives 0,1599 0,6060
|.Fréquentation 0,3286 0,8306
Moyenne 0,211 0,128
GoF 0,388

Les résultats du modéle global sans les émotiogativés sont présentés dans la
figure 6.5. Encore une fois, le lien entre la @alpercue des produits et les émotions
positives n’est pas significatif. La médiation degualité percue et des émotions positives est

confirmée.

Figure 6.5 - Modele global vérifié pour 'ensembl@les consommateurs — Etude 2

Intention
Fréquent

%
Perception
design

----> Liens non significatifs -testt<1,96
——> Lienssignificatifs - testt > 1,96

B=0,2850

Apres avoir testé le modele global pour I'ensenadd’échantillon de I'étude 2, nous
allons maintenant tester le rdle modérateur duibede cognition et de la centralité de
I'esthétique du magasin. Pour cela, nous allonspawer les modeéles pour les deux modalités
de chaque modérateur. Cette comparaison serapfitéanalyse de chaque coefficient des
liens structurels a partir du test t (Ahuja et That, 2005 ; Quereshi et Compeau, 2009). Le
test t est fait aprés avoir estimé les parametetagprocédurbootstrap
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2.2.3.1 H17 - Le réle modérateur du besoin de cognition

De la méme maniére que pour I'étude 1, nous avetisi& deux modeles, basés sur
les figures 6.4 et 6.5, pour chaque groupe du batmicognition (NFC). Selon les indicateurs,
le modele_santes émotions négatives est celui qui présentdus ge capacité prédictive
(tableau 6.28). La variance expliquée’)(Royenne est supérieure pour le modéle sans les
émotions négatives, ainsi que l'indice GoF. En c& apncerne le Rde lintention de
fréquentation, on vérifie que les résultats somttiguement les mémes. Cela indique que
'absence des émotions négatives ne change paariange expliquée de l'intention de
fréquenter un supermarché. De ce fait, nous désidengarder le modéle sans les émotions
négatives, vu que cette variable n'est pas peitingour les deux groupes de besoin de

cognition.

Tableau 6.28 — Comparaison des modéles avec - etsales émotions négatives pour le
modérateur Besoin de cognition — Etude 2

Modéle avec les émotions Modéele sans les émotions
négatives négatives
NFC faible NFC fort NFC faible NFC fort
R”moyen 0,2186 0,2200 0,2662 0,2502
GoF 0,387« 0,387: 0,437" 0,425¢
R |. Fréquentation 0,344« 0,327( 0,345« 0,321:

Le tableau 6.29 présente les résultats du modeleagsandes émotions négatives.
On constate que les modéles présentent une capaéiictive (R) trés similaire pour les
deux modalités du besoin de cognition, avec urférdifice de 2 points de pourcentage (27%
pour NFC faible et 25% pour NFC fort). Malgré cefédble différence, le modéle semble
expliquer un peu mieux l'intention de fréquentatdes individus a faible NFC (35%) que de
ceux a fort NFC (32%).
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Tableau 6.29 — La validation prédictive du modéleans le construit « émotions

négatives » pour les deux groupes de besoin de cibigm

NFC faible NFC fort
Variables Latentes R Communauté R? Communauté
P. Design - 0,7204 - 0,7784
P. Qualité 0,1572 0,7128 0,2259 0,6766
E. Positives 0,2959 0,6144 0,2035 0,6053
I. Fréquentation 0,345¢ 0,831 0,321: 0,833¢
Moyenne 0,266: 0,719 0,250: 0,723¢
GoF 0,4377 0,4255

La figure 6.6 présente la modération du besoinagmition. Tous les liens structurels
présentés sont significatifs. D’'apres le test tume différence statistique n'a été observée
entre les deux groupes de besoin de cognition\aanip = 0,05. Le lien représenté par une
fleche plus épaisse montre le point ou la difféeerses coefficients structurels est
marginalement significative (p < 0,10). Ce résuitaique que, selon le niveau de besoin de
cognition du consommateur, le design du supermarchénfluencer plus (ou moins)

I'intention de fréquentation.

Figure 6.6 - L’effet modérateur du besoin de cognibn — Etude 2
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Le tableau 6.30 présente les résultats de I'anatyski-groupe pour le besoin de

cognition. En gras, sont identifiés les liens dtnels significatifs au niveau p = 0,05. Le test t
y est présenté pour les liens structurels de chggquepe du modérateur, ainsi que le test t
pour la comparaison des coefficients Beta entreglesipes. Soulignés en gris : les liens

structurels ou l'effet modérateur est significaf < 0,10). La stabilité des estimations,
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mesurée par le test t, a été fournie par une puwedbotstrapde ré-échantillonnage pour
chaque groupe de besoin de cognition (Faible NEQ@D: réplications de taille n = 76 ; Fort
NFC : 200 réplications de taille n = 77).

Tableau 6.30 - Résultats de I'analyse multi-grouppour le besoin de cognition — Etude 2

NFC faible NFC fort Sig

Liens structurels AB t

B | variance| t B |variance| t ddi=151
P.Des -> P.Qual |0,396/ 0,121 | 3,2810,475/ 0,089 | 5,34% -0,079 | -0,531 p>0,10
P.Des -> EP 0,465 0,090 | 5,1440,293 0,105 | 2,799 0,172 1,250, p>0,10
P.Des-> IF 0,157 0,122 |1,282/0,383| 0,124 (3,079 -0,226 |-1,303| p<0,10
P.Qual -> EP 0,153 0,128 | 1,195%0,231] 0,128 | 1,809 -0,078 | -0,433 p>0,10
P.Qual -> IF 0,356, 0,132 | 2,6990,155/ 0,122 | 1,267 0,201 1,125 p>0,1p
EP ->IF 0,234| 0,128 | 1,8290,161 0,102 | 1,582 0,073 0,450, p>0,1D

Les tests des hypotheses H7a, H8a, H9a, H10a &t birit3montré que la perception
de la dimension ambiance n’influence pas les réastdes consommateurs. Pour cette raison,
cette variable n'est pas comprise dans le modalbat)l Pour s’assurer que l'effet de la
perception de I'ambiance sur la perception de Eitgudes produits ne soit pas différent entre
les deux groupes du besoin de cognition, commetiegroposé dans I'’hypothése H17a, une
régression a été faite. Les résultats confirmemt lquperception de I'ambiance n’a aucune
influence significative sur la perception de la lggades produits, pour aucun des deux
groupes (NFC Faible : F (1,83) = 0,001, p = 0,98-C fort: F (1,89) = 0,856, p = 0,36).
L’hypothése H17a n’est pas validée

Les deux groupes transférent les associationsfaifgrtir de la dimension design a la
qualité des produits (Bet@pes nrc_For= 0,396, t = 3,281, p < 0,05 ; Betabes NFC_Faible™
0,475, t = 5,345, p < 0,05). Cependant, contrairdmé notre hypothése H17b, les
consommateurs a fort besoin de cognition ne sontnpains influencés par la perception du
design pour évaluer la qualité des produits, que densommateurs a faible besoin de
cognition. Le test t de l'analyse multi-groupes igqu# qu’il n'y a pas de différence
significative entre les deux coefficients (t (2,151- 0,531, p > 0,10)L’hypothése H17b
n'est pas validée
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L’analyse multi-groupes a montré également quetdiition de fréquentation des
consommateurs ne varie pas en fonction des émapiosisives ressenties. Contrairement a
notre hypothése H17c, les consommateurs a failsleitele cognition n’ont pas leur intention
de fréquentation plus influencée par les émotionsitpes ressenties lors de la visite (t
(2,151) = 0,450, p > 0,10)'hypothése H17c n'est pas validée

Précédemment, nous avons montré que les émotiaetivess n’étaient pertinentes
pour aucun groupe du besoin de cognition. L'intemtde fréquentation présente la méme
variance expliquée, avec ou sans les eémotionsimégaindiquant qu’elle ne contribue pas a

expliquer I'intention de fréquentation. Ainghypothese H17d n’est pas validée

Les résultats montrent que le besoin de cognitiodare marginalement (P < 0,10) le
lien entre la perception a I'égard du design eténtion de fréquentation. Il semblerait que ce
lien positif soit plus fort pour les consommatear®rt besoin de cognition (vs. faible). Cela
veut dire que le consommateur a fort besoin deitograura son intention de fréquenter le
supermarché influencé par la maniére dont il pétaadisposition des produits sur les rayons,
alors que le consommateur a faible NFC ne seranflaencée de maniére directe par sa
perception du design au niveau de ses intentioosr Rs consommateurs a faible NFC,
l'influence de la perception du design sur I'inientde fréquentation est médiatisée par la
gualité percue des produits et par les émotiongipes Ce résultat a également été vérifié

lors de I'étude 1 et permet de dire dinypothése H17e est validée

L’hypothése H17f proposait que lintention de frégtation des consommateurs a
faible besoin de cognition soit plus influencée pmrdimension ambiance que celle des
consommateurs a fort NFC. Encore une fois, pousssi@r que l'effet non significatif
identifié lors du test de I'hypothése H13a le saissi pour les deux groupes du besoin de
cognition, une régression a été faite. Les réesuttanfirment I'absence de significativité de la
perception de I'ambiance sur I'intention de frégadéon pour les deux groupes (NFC Fort :
F(1,90) = 2,172, p = 0,144 ; NFC Faible : F (1, 83),027, p = 314)L’hypothese H17f

n'est alors pas validée

Ces resultats confirment le r6le modérateur duibede cognition. Comme prévu,
I'intention de fréquentation du consommateur a MRC est influencée de maniére directe

par sa perception a I'’égard du design du superréai@brs que le consommateur a faible
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NFC ne l'est pas. Contrairement & nos hypothekesy a pas de différence statistiquement
significative au niveau de linfluence des émotiofiisétait attendu que linfluence des
émotions positives sur l'intention de fréequentatsmit plus forte pour les consommateurs a
faible NFC (vs. fort), mais ce résultat n’a pas &#éfié. Malgre le fait que ce résultat non

significatif soit contraire a notre hypothése, dté également vérifié lors de I'étude 1.

2.2.3.2 H18 - le réole modérateur de la centralité de I'esthétique du magasin

Une Anova 2 (ambiance : variété, versus jazz) xi&sign : bien rangé, versus mal
rangé) x 2 (CEM : faible, versus fort) a été réamisafin de tester I'hypothése H18a. Les
résultats montrent une interaction significativerehe design et le CEM (F (1,170) = 6,557, p
= 0,01). Les moyennes indiquent que lorsque ledyit® sont bien rangés sur les rayons, le
consommateur a fort (versus faible) CEM a une peime plus positive de la dimension
design (Mot cem = 5,82 ; Muaible cem = 4,78). Lorsque les produits sont mal rangés, la
perception des consommateurs ne semble pas changénction de leur centralité de
I'esthétique du magasin @k cem= 4,79 ; Maainle_cem= 4,77). Les résultats indiquent que les
individus a fort CEM sont plus sensibles a la distion des produits sur les rayons que ceux

a faible CEM.L’hypothése H18a est alors validée

Pour tester les autres hypothéses sur la modérd¢ida centralité de I'esthétique du
magasin, nous avons fait une analyse multi-groups.deux modéles identifiés lors du test
du modele global (avec, et sans les émotions né&gatont été testés pour les deux groupes
de CEM (faible et fort). De la méme maniere quesd&tude 1, cette comparaison a été faite
afin de mieux comprendre le role de la variablemetons négatives » dans le pouvoir
explicatif du modele. Le modéle sales émotions négatives présente des indices supgri
ou équivalents (Rmoyen, GoF et Rd'intention de fréquentation) & ceux du modélecaes
émotions négatives. Cela veut dire que le modéis les émotions négatives présente une
capacité prédictive supérieure a celui aescémotions négatives ; et une variance expliqguée
pour lintention de fréquentation, également supéne pour le groupe CEM fort et
équivalente pour le groupe CEM faible. Etant dogné les émotions négatives n’expliquent
pas davantage l'intention de fréquenter un magamnos avons préféré le modele stes

émotions négatives.
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Tableau 6.31 — Comparaison des modéles avec - etsales émotions négatives pour le
modeérateur « centralité de I'esthétique du magasin — Etude 2

Modele avec les émotions

Modele sans les émotions

négatives négatives
CEM faible | CEM fort CEM faible  |CEM fort
R®moyen 0,1264 0,2444 0,1292 0,2907
GoF 0,2785 0,4121 0,2906 0,4670
R’ I. Fréquentation 0,2434 0,4343 0,2367 0,4350

Pour le modéle sans les émotions négatives? lmdyen et le GoF indiquent que le

modéle a une capacité prédictive plus importanie pes consommateurs a CEM fort que

pour ceux a CEM faible. La variance de lintentide fréquentation des consommateurs a

CEM fort, est expliqguée a 43,5% par les antécédealsrs que pour les consommateurs a

faible CEM, la variance expliguée est seulement2d@o. Le tableau 6.32 présente les

variances expliqguées pour chaque variable latexdegene. Les résultats montrent que pour

le consommateur qui est plus attaché a I'esthétiduenagasin, la perception a I'égard du

design influence la perception de la qualité desdpits a 24% ; alors que pour les

consommateurs a faible CEM, cette influence edessent de 4%.

Tableau 6.32 — La validation prédictive du modeleans le construit « émotions
négatives » pour les deux groupes de centralité tdesthétique du magasin

CEM faible CEM fort
Variables Latentes R2 Communauté R2 Communauté
P. Design - 0,599¢ - 0,820:
P. Qualité 0,038¢ 0,695" 0,243’ 0,674
E. Positives 0,1119 0,5045 0,1933 0,6643
I. Fréquentation 0,2367 0,8151 0,4350 0,8426
Moyenne 0,1292 0,6537 0,2907 0,7503
GoF 0,2906 0,4670

La figure 6.7 présente linfluence modératrice deckntralité de I'esthétique du

magasin. Tous les liens sont significatifs, et ice&présenté par une fleche plus épaisse

identifie le point ou la centralité de I'esthétigtie magasin joue un réle modérateur.
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Figure 6.7 — L’effet modérateur de la centralité dd’esthétique du magasin — Etude 2

Perception
design

entralité
I'esthétique

maga
Positives
Perceptior
gualité
produit

( Intention
Fréquent,

Le tableau 6.33 présente les résultats de I'anatysii-groupes. En caracteres gras,

nous identifions les liens significatifs lors disttd. Surlignés en gris, nous présentons les

résultats ou la comparaison des coefficients strals est significative (p < 0,10), indiquant

I'effet modérateur de la centralité de I'esthétigiuemagasin. La stabilité des estimations (test

t) a éeté fournie par une procédubmotstrap pour chaque groupe de la centralité¢ de
I'esthétique du magasin (Faible CEM : 200 réplmasi de taille n = 77 ; Fort CEM : 200

réplications de taille n = 76).

Tableau 6.33 — Résultats de I'analyse multi-groupgour la centralité de I'esthétique du

magasin — Etude 2

Liens
structurels

CEM faible CEM fort Sig

B |variance| t B | variance| t ddi=151

AB t

P.Des -> P.Qual

0,197| 0,168 |1,176(0,494| 0,085 |5,839| -0,297 |-1,587| p<0,10

P.Des-> EP 0,248| 0,128 | 1,9410,393| 0,117 | 3,351 -0,145| -0,841 p>0,10
P.Des -> IF 0,260 0,161 | 1,6160,303| 0,094 | 3,210 -0,043| -0,231 p> 0,10
P.Qual -> EP 0,181 0,159 | 1,1410,082| 0,174 | 0,471 0,099 | 0,423 p>0,10
P.Qual -> IF 0,239 0,111 | 2,1630,278| 0,115 | 2,423 -0,039| -0,247 p> 0,10
EP -> IF 0,194 0,099 | 1,95%0,268| 0,096 | 2,804 -0,074| -0,540 p> 0,10
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La modération de la centralité de I'esthétique digasin concernant la relation entre
la perception du design et la qualité pergue, uelique cette relation est plus forte pour les
CEM forts. Les consommateurs qui valorisent I'etfue du magasin sont plus influencés
par la perception a I'égard du design au momentaiieer la qualité des produits vendus dans
le supermarché. Au contraire, les consommateurs vglorisent moins I'esthétique du
magasin n’ont pas leur avis sur la qualité desyitsdnfluencé par leur perception du design
du magasin (Betao cem _p.oes 0,494, t = 5,839, p < 0,05 vs. Bei@e cem p.oes 0,197, t =
1,176, p > 0,05 ;t(2,151) = - 1, 58)hypothése H18b est alors validée

L’hypothése H18c proposait que les consommatewplies attachés a I'esthétique
ressentiraient plus d’émotions positives lorsquéilsaient une perception positive du design
du magasin. Les résultats montrent que le coefficést significatif pour les deux groupes
(Betap.pes Fort cev= 0,393, t = 3,351, p < 0,05 ; Betaes raible cevd 0,248, t = 1,941, p <
0,05), mais le test t de I'analyse multi-groupescoafirme pas que le coefficient Beta des
consommateurs a fort CEM soit plus grand que |dficant Beta des consommateurs a
faible CEM (t (2,151) = - 0, 841, p > 0,10). Aindypothése H18c n’est pas validée

L’hypothése H18d traitait de la modération de latiaité de I'esthétique du magasin
sur le lien entre la perception du design et lest&ms négatives. Précédemment, nous avons
montré que les émotions négatives n’étaient pertasepour aucun groupe de ce modérateur,
vu qu’elles n’expliquent pas davantage lintentide fréquenter un magasibhypothése

H18d n’est alors pas validée

Concernant l'influence de la perception du designl'tention de fréquentation, les
résultats montrent que ce lien n’est pas signifigadur les consommateurs a faible CEM
(Betap.pes Faible cem= 0,260, t = 1,616, p > 0,10), et qu’il est sigratif pour les
consommateurs a fort CEM (Betaes rort cev= 0,303, t = 3,210, p < 0,05). Cela suggére que
les consommateurs plus attachés a I'esthétique alypsn se basent sur leur perception a
'égard du design du magasin pour former leur ittende fréquentation, alors que ceux a
faible CEM ne se basent pas directement sur lergepdon du design. Ces résultats vont
dans le méme sens que notre proposition, maistid te I'analyse multi-groupes n’est pas
significatif (t (2,151) = - 0,231, p > 0,10) ; €nbus empéche d’accepter cette différence entre

les coefficients. Ainsil’hypothése H18e n’est pas validée
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Malgré certains résultats non significatifs, latcalité de I'esthétique du magasin est
une variable modératrice du modele. Les consommsatgu sont plus attachés a I'esthétique
du magasin (CEM fort) sont plus influencés par lperception du design du magasin pour
juger la qualité des produits que ceux a faible CIERE autres liens du modele ne sont pas
modérés par la centralité de l'esthétique du magasi qu’il n'y a pas de différence

statistique entre les coefficients des groupeshdef€EM et fort CEM.
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Conclusion

Les résultats de I'étude 2 ont montré que lorsgueohsommateur a un but de visite
utilitaire dans un supermarché, I'atmosphére pefliéncer ses réactions. Les résultats des
tests d’hypothéeses H1 - H6 ont montré néanmoinscguee sont pas toutes les dimensions de
'atmosphere qui influencent les consommateurs.mPdes deux dimensions étudiées
(ambiance et design), nous avons Vérifié que leigdegst le seul a influencer les
consommateurs de supermarché, car linfluence dmbiance (manipulée par le style
musical) n’est pas significative. Le design, matéppar la disposition des produits sur les
rayons, influence directement et significativemdatperception a I'égard du design du
magasin, ainsi que les émotions négatives ressemiedant la visite. Plus les produits sont
bien disposés sur les rayons, plus la perceptidégard du design est positive et moins les

émotions négatives sont ressenties pendant la visit

Les résultats ont montré également que l'influeded’atmosphére du magasin sur
l'intention de fréquenter un supermarché n’est gascte, mais médiatisée par certaines
variables. Les tests individuels sur les hypothéées aux variables médiatrices, ainsi que le
test du modéle global a l'aide des équations sirattes par I'approche PLS, ont mis en
évidence le réle médiateur de la perception dugdesie la qualité percue des produits et des
émotions positives. La médiation des émotions mégmentre la qualité pergue et l'intention
de fréquentation a été vérifiee par les tests iddals et significatifs des hypothéses H11b
(qualité percue => émotions négatives) et H16b (&m® négatives => intention de
fréquentation). Par contre, lors de l'analyse duéh® global cette médiation ne s’est pas
confirmée, vu que le lien entre les émotions nggatet I'intention de fréquentation n'était
plus significatif. Nous avons estimé deux modélebaux : 'un avec les émotions négatives
et un autre sans les émotions négatives. Dans dmi@r modele (avec les émotions
négatives), la variance expliquée du construit etéams négatives » était faible (7%) ; et
dans le deuxieme modele (sans les émotions négptaveapacité prédictive était supérieure,
indiquant que les émotions négatives ne contrimbapgas a la variance expliquée de
l'intention de fréquentation. Ainsi, nous concluange la médiation des émotions négatives
ne s’est pas établie. La médiation de la percemtiotemps ne s’est pas établie non plus. La

perception a I'égard du temps passé en magasirame pas en fonction des manipulations
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réalisées, donc l'influence de X sur M ne s’est y&sfiée. Contrairement a nos hypotheses,
les consommateurs n’ont pas I'impression de pgdesrde temps dans le magasin lorsque les

produits sont mal rangés sur les rayons.

Les analyses multi-groupes ont confirmé la modémnadiu besoin de cognition entre la
perception du design et l'intention de fréequentersupermarché. Les résultats indiquent que
pour les consommateurs a fort besoin de cognit@rperception a I'’égard du design du
magasin peut influencer positivement l'intention fdeguentation : plus le design est percu
positivement, et plus les consommateurs a fortibed® cognition auront envie de fréquenter
le supermarché. Cette influence de la perceptiomlakign sur I'intention de fréquentation
n'est pas significative pour les consommateurstiefdesoin de cognition. Ce résultat est en
accord avec la théorie sur le besoin de cogniti@liquant que le consommateur a fort besoin

de cognition est plus analytique et ainsi plus isdmsu design du supermarché.

La modération de la centralité de I'esthétique dagasin a été également verifiée
entre la perception du design et la qualité perceas.individus qui valorisent I'esthétique des
magasins peuvent étre positivement influencés gpauelception du design du supermarché
lors de I'évaluation de la qualité des produits dien: plus favorable est leur avis sur le
design du supermarché, et mieux est percue latgukds produits. Les consommateurs qui ne
sont pas trés attachés a I'esthétigue du magasint pas leur perception sur la qualité
influencée par leur perception du design. Le tab@&4 synthétise les résultats obtenus lors
des tests d’hypothéses de I'étude 2.
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Tableau 6.34 — Résultats des tests d’hypotheses tude 2

N©° LIBELLE DES HYPOTHESES
Les liens directs
Hla [style musicab>(+) perception ambiance non vérifiée
H1lb |disposition des produits sur rayc>(+) perception desi vérifiée
H2a |style musicab(+) perception qualité produits non vérifiée
H2b |disposition des produits sur rayofg+) perception qualité produits | non vérifiée
H3a |style musica—>(-) perception du temps passé en mag non vérifiée
H3b |disposition des produits sur rayc=>(-) p. temps passé en magi non vérifiée
H4a |style musicab>(+) émotions positives non vérifiée
H4b |style musicab>(-) émotions négatives non vérifiée
H5a |disposition des produits sur rayc=>(+) émotions positive non vérifiée
H5b |disposition des produits sur rayofg-) émotions négatives vérifiée
H6a |style musicab>(+) intention de fréquentation non vérifiée
H6b |disposition des produits sur rayofg+) intention de fréquentation non vérifiée
Les liens intermédiaires (médiateurs)
H7a |perception de I'ambiance (+) perception qualité produits non vérifiée
H7b |perception du desigf(+) perception qualité produits vérifiée
H8a |perception de la musiqu#(-) perception du temps passé non vérifiée
H8b |perception du desic>(-) perception du temps pa non vérifiée
H9a |perception de la musiqu2(-) émotions négatives non vérifiée
H9b |perception du desigt»(-) émotions négatives non vérifiée
H10a |perception de la musiqu2(+) émotions positives non vérifiée
H10b | perception du desic>(+) émotions positive vérifiée
H11la |perception qualité produit®(+) émotions positives vérifiée
H11b |perception qualité produit®(-) émotions négatives vérifiée
H12a |perception du temps passSg+) émotions positives non vérifiée
H12b |perception du temps pass¥-) émotions négatives non vérifiée
H13a |perception de I'ambiance (+) intention de fréquentation non vérifiée
H13b |perception du desigt» (+) intention de fréquentation vérifiée
H14 |perception qualité produit®(+) intention de fréquentation vérifiée
H15 |perception du temps pass¥-) intention de fréquentation non vérifiée
H16a |émotions positives>(+) intention de fréquentation vérifiée
H16b |émotions négative>(-) intention de fréquentatit vérifiée
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Les modérateurs

H1l7a

Les individus a faible NFC auront une perceptiotadgualité des
produits plus positive que les individus a fort NIiB@&que la perceptio
de la dimension ambiance est plus positive

nnon vérifiée

H17b

Les individus & faible NFC auront une perceptiotedgualité des
produits plus positive que les individus a fort Nie@&que la perceptio
de la dimension design est plus positive

nnon vérifiée

H17c

Les individus a faible NFC auront plus l'intentida fréquenter le
supermarché lorsque les émotions positives sostrambreuses, alor|
gue les individus a fort NFC ne seront pas inflésngar leurs émotion
positives

)

non vérifiée

[72)

H17d

Les individus & faible NFC auront plus I'intentida fréquenter le
supermarché lorsque les émotions négatives somsmaeoimbreuses,
alors que les individus a fort NFC ne seront pfeeéncés par leurs
émotions négatives

non vérifiée

Hl7e

L’intention de fréquentation des consommateurseNEC sera
influencée par la perception a I'égard de la dirr@mdesign, alors que
celle des consommateurs a faible NFC ne le sera pas

vérifiée

H17f

L'intention de fréquentation des consommateurslgdNFC sera
influencéepar la perception a I'égard de la dinr@maimbiance, alors
gue celle des consommateurs a fort NFC ne le sexa p

non vérifiée

H18a

La perception de la dimension design des indivadfert CEM sera plu
influencée par la disposition des produits queetz@ption des individy
a faible CEM

S
svérifiée

H18b

Les individus a fort CEM auront une perception gdositive de la
qualité des produits que les individus a faible ClBqu’ils ont une
perception positive de la dimension de

vérifiée

H18c

Les émotions positives seront plus fortes pouctgsommateurs a fon
CEM lorsque la perception de la dimension desiga gercue comme
positive, alors que les émotions positives dewidds a faible CEM ne
seront pas influencées par leur perception a ltédarla dimension
design

non vérifiée

H18d

Les émotions négatives seront plus fortes pountisidus a fort CEM
lorsque la perception de la dimension design sergue comme
négative, alors que les émotions négatives degithdi & faible CEM
ne seront pas influencées par leur perceptiorgantéde la dimension
desigt

non vérifiée

H18e

Les individus a fort CEM auront plus l'intention fféquenter le
supermarché lorsqu’ils ont une perception posilizda dimension
design, alors que les individus a faible CEM neisepas influencés p

non vérifiée
ar

leur perception du design au niveau de leur indentie fréquentation
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Conclusion générale

Cette recherche avait deux objectifs principaux. premier était de déterminer si
'atmosphere du magasin pouvait influencer les tiéas cognitives, affectives et
comportementales des consommateurs lorsque cemerdese rendaient a un magasin dans
une situation d’achat utilitaire. Le deuxiéme étdat vérifier si le besoin de cognition et la
centralité de l'esthétique du magasin jouaient Gke rMmodérateur important dans cette

relation.

Il existe des évidences théoriques suggérant duituénce de I'atmosphére varie en
fonction de la situation d’achat (hédoniste ouitaiile). Nous avons considéré comme une
situation d’achat utilitaire le cas ou le but deviaite du consommateur et les fonctions
remplies par les produits étaient utilitaires. lipart des résultats obtenus jusqu’a présent sur
impact de I'atmosphére ont été observés lors d'wituation d’achat hédoniste. Peu de
recherches se sont intéressées de savoir si ceacimgxistait toujours lorsque le
consommateur avait un but de visite utilitaire dams magasin vendant des produits
utilitaires. De plus, cette recherche a voulu memtyue la prise en compte du besoin de
cognition et de la centralité a I'esthétique du asig pouvait contribuer a la compréhension
de l'influence de l'atmosphére. Aucune rechercheyofre connaissance, ne s’est proposé

d’étudier ces variables modératrices.

Pour répondre a ces interrogations, deux étudegigogs ont été réaliséeBans la
premiére étude les consommateurs ont regardé une vidéo simulaet visite & un
supermarché. En accord avec Levy et Weitz (20048, wisite a un supermarché caractérise
un but de visite utilitaire, vu que tres peu desmnmateurs trouvent de la satisfaction a y
faire leurs coursePans la deuxiéme étudeles consommateurs ont visité physiquement un
supermarché expérimental de 200 Rour renforcer la condition de but de visiteitatite, les
consommateurs avaient I'objectif précis d’aché&eproduits mentionnés sur une liste de
courses. lls poussaient un chariot ou ils déposéerproduits choisis. Ces études ont permis
de tester linfluence de deux dimensions de l'atphése : la dimensiorambianceet la

dimensiondesign La premiére dimension a été manipulée par leestglusical ; et la
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deuxiéme par la disposition des produits sur lgema. Les modalités de chaque dimension

ont été choisies a l'aide d’une étude qualitativd’en pré-test réalisés auparavant.

Pour conclure ce travail nous allons, dans la pkesnsection, discuter les principaux
résultats obtenus par cette recherche. Dans ldottion, nous avions posé plusieurs
guestions sur l'influence de I'atmosphéere dans sitgation d’achat utilitaire. Alors, nous
reprenons ces questions initiales afin d’apporemtains éléments de réponse a chacune
d’entre elles. Ensuite, dans la deuxieme sections mliscuterons les apports qui dégagent des
résultats obtenus dans cette recherche. lls seraminés au regard des apports conceptuels,
méthodologiques et managériaux. La troisieme seesb dédiée a la présentation des limites
de cette recherche et des justifications. Enfimuatrieme section présentera les autres voies

de recherche proposées.

1. Discussion des principaux résultats

Dans la partie Introduction de cette recherchesiplus types de questions ont été

soulevés. Nous nous sommes posé des questionsveglad I'influence directede

'atmosphere sur les intentions comportementalecdasommateurs :

» Est-il utile de manipuler I'atmosphere du magasamsiun cadre d’achat utilitaire ?
Peut-on influencer les réactions comportementales donsommateurs par la

manipulation des dimensioasnbianceetdesignde I'atmospheére ?

Des questions relatives a linfluence de I'atmosphsur les réactions cognitives et

affectives ont été également posées :

Lors d’'une situation d’achat utilitaire :

» Est-il pertinent de manipuler 'ambiance et le daspour faire évoluer la perception
des consommateurs a I'égard de ces dimensions ?
* La manipulation de I'ambiance et du design infleetelle la qualité percue des

produits ?
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* Manipuler 'ambiance et le design peut-il faire igala perception du temps passé en
magasin ?

* Si la manipulation de l'ambiance et du design féioluer la perception de
'atmosphere, la perception de l'atmosphere infagetielle la qualité percue des
produits ? Et le temps passé en magasin ?

« Et les émotions positives et négatives des consdeursa peuvent-elles étre
modifiées en fonction des manipulations de I'atnnésp ?

* La perception a I'’égard de I'atmosphere, la qugééue des produits et la perception
du temps passé en magasin, sont-elles des antésédsnemotions ressenties lors de
la visite ?

* Et lintention de fréquenter un supermarché, pdlet-garier selon les réactions

cognitives et affectives des consommateurs ?

Enfin, nous avons posé des questions sur le roEmteurdu besoin de cognition et

de la centralité a I'esthétique du magasin :

Comment le besoin de cognition peut-il faire varief'influence de I'atmosphére sur les

réactions des consommateurs ?

» Et concernant la centralité a I'esthétique du miagdss consommateurs a une forte

centralité (vs. faible) sont-ils plus sensiblesémosphere lors d’une visite utilitaire?

Aprés la présentation du cadre théorique et la mnese ceuvre des deux
experimentations, nous pouvons apporter des él&m#mtréponse a ces questions. Ces
réponses découleront de la confrontation des eisuitbtenus lors de nos études 1 (chapitre

5) et 2 (chapitre 6) avec les recherches précéslgmiésentées au chapitre 1.
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1.1 Linfluence de I'atmosphére sur les réactions anportementales des

consommateurs

Lors d'une situation d’achat utilitaire, peut-on influencer les réactions
comportementales des consommateurs par la manipulah des dimensions ambiance et

design de I'atmosphére ?

Les résultats de nos deux études ont montré goeitapulation du style musical est
inefficace, lors d’'une situation d’achat utilitairpour influencer directement l'intention de
fréquentation. Concernant l'influence directe dedimensiondesign sur l'intention de
fréquentation, seuls les résultats de I'étude hérent que les consommateurs ont davantage
envie de fréquenter le magasin lorsque les procudtg bien disposés sur les rayons. Les

résultats de I'étude 2 ne montrent aucun effectsgnificatif.

Certaines études précédentes avaient montré Binfle directe et significative de
Iambianceet dudesignsur l'intention de frequentation. Les études &ambiance ont montré
son effet direct a travers la manipulation du temgio la préférence musicale du
consommateur. Au registre du design, les recheradmsmontré ce lien a travers la
manipulation des couleurs des murs. Par contreyreuétude n’'a analysé l'effet de deux
styles musicaux différents (ambiance) et de laadigjpn des produits (design) sur l'intention
de fréquentation, afin qu’on puisse les confroaterc nos résultats. Si I'on considére le style
de variété comme étant plus connu des consommajearte style de jazz, on peut dire que
nos résultats sont cohérents avec ceux de Rie(@000). Ce chercheur avait montré que la
notoriété de la musique n’avait pas le pouvoir filiencer directement lintention du

consommateur de fréquenter le magasin.

Nos résultats montrent alors que lors d’'une sibmati’achat utilitaire, les réactions
comportementales des consommateurs ne sont pagriofles directement par les deux
dimensions de l'atmosphéere — ambiance et desigh momtrent I'existence de variables

médiatrices dans cette relation.
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1.2 L'influence de I'atmosphére sur les réactionsagnitives et affectives des

consommateurs

Lors d'une situation d’achat utilitaire, est-il pertinent de manipuler I'ambiance et le
design pour faire évoluer la perception des consomateurs a I'égard de ces

dimensions ?

Les résultats de nos deux études ont montré qumd&phere du magasin influence la
perception des consommateurs lorsqu’ils ont un@asdn d’achat utilitaire. Dans I'étude 1,
dans laquelle les consommateurs visitaient un swgehé sans avoir de but précis a
atteindre, les deux dimensionambiance et design influengaient les perceptions des
consommateurs. Dans I'étude 2, dans laquelle lesazomateurs avaient une liste de courses
précisant les produits a acheter, nous avons majueéla dimension design peut seule
influencer la perception des consommateurs, etuguiae différence de perception de la
musique d’ambiance n'a été identifiée en fonctianstlyle musical diffusé. Ces résultats
indiquent que dans un supermarché, lorsque le camsdeur va faire ses courses sans avoir
une liste indiquant les produits a acheter, la quesid’ambiance peut I'influencer. Par contre,
lorsque celui-ci va au supermarché muni d’une  lidee musique n’influence pas ses
perceptions. Ainsi, puisque dans un supermarchéoone des consommateurs avec (et sans)
liste de courses, il est pertinent de manipulearsula dimensiordesignque la dimension

ambiance pour faire évoluer la perception des consommatauiégard de ces dimensions.

Lors d’'une situation d’achat utilitaire, la manipul ation de I'ambiance et du design

influence-t-elle la qualité percue des produits?

Les résultats de nos deux études suggérent quaokphére influence la qualité
percue des produits, mais pas de maniére direcest & perception a I'égard de cette
atmosphére qui meédiatise la relation entre I'atrhésp et la perception de la qualité des
produits. Les études 1 et 2 ont montré que la péore a I'égard dudesign peut

effectivement changer la maniere dont les consoeungtpercoivent la qualité des produits.
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Lorsqu’ils trouvent les produits bien rangés etrlagasin bien organisé, ils percoivent les

produits comme étant de meilleure qualité.

La médiation de la perception de 'ambiance a §&einent vérifiée lors de I'étude 1.
Quand les consommateurs vont au supermarché samsiae tache précise a accomplir, leur
perception a I'égard de la qualité des produits phanger en fonction de leur perception de
la musique d’ambiance. Plus ils pensent que la gqonesest en accord avec le magasin, et
plus les produits sont percus comme de meilleuaditqu Ces résultats sont convergents avec
ceux de Gardner et Siomkos (1986). Néanmoins, Uer$ég consommateur va au supermarché
avec un but précis (acheter 5 produits, par exémialadimensiorambiancen’influence pas
ses réactions, et ainsi sa perception a I'égarbladebiance et de la qualité des produits ne
s’altére pas. Baker et al. (2002) ont identifiélégeent que la seule dimension influencant la
perception de la qualité était esign alors que la perception de la musique était sans
influence. L'explication donnée par ces auteursodrpavoir trouvé un résultat différent des
études précédentes — est le fait d’avoir manipalénlusique d’'une maniere plus réaliste
(vidéo) que dans les autres études (descriptiotegcNotre recherche diverge de cette
explication puisque I'étude 1, ou l'effet de la nque sur la qualité percue a été identifié, a
été manipulée de la méme maniére que dans |'étedgadler et al. (2002). Notre recherche
propose alors une explication plutot liee a I'obifea accomplir dans le magasin. Il est
probable que le consommateur soit plus sensibleeffats de la musique lorsqu’il n’a pas un
objectif précis a remplir dans le magasin, et geteetfet disparaisse lorsqu’il s’y rend avec

une liste de courses.

De plus, nos études ont montré que le consommatewéagit pas directement aux
stimuli de 'atmosphere, mais plutdt aux représimta de ces stimuli. Ces représentations
vont aider le consommateur a former des assocstwec les produits. Nos résultats sont
cohérents avec ceux des études précédentes (Galn¥193 ; Yalch et Spangenberg, 1993 ;
Cameron, 1996 ; Baker et al. 2002), puisque lesrémices faites & propos de la qualité des

produits I'ont été par des transferts de caraciguiss de I'atmosphere.

276



Lors d’'une situation d’achat utilitaire, manipuler 'ambiance et le design peut-il faire

varier la perception du temps passé en magasin ?

Nos études ont montré que I'atmosphere du magassifiuence pas directement ni
indirectement la perception du temps passé en nmagasntrairement a nos attentes, ce n’est
pas parce que les produits sont mal rangés quenkommateur aura I'impression de passer
plus de temps a chercher le produit voulu. Cetteiate de significativité a été vérifiee dans
I'étude 1 ; et nous avons imaginé que ce résutédt & aux limites dont souffre cette étude,
c'est-a-dire d’étre lié au fait de n’avoir aucundrit précis a acheter, ou d’étre di a la visite
« virtuelle » du magasin. L'étude 2, qui a permescdmbler ces limites, a montré que malgré
la visite « réelle » d’'un supermarché et de l& It courses, I'atmosphére n’influence pas la

perception du temps passé a l'intérieur du magasin.

Comme nous l'avons montré dans le chapitre 1, éebarches antérieures sur la
familiarité de la musique et la perception du tenpg@ssé en magasin ne sont pas
convergentes. Certaines recherches ont montré apsgue la musique est familiere au
consommateur, le temps passé percu en magasinugstieur (Bailey et Areni, 2006).
D’autres ont montré l'inverse (Yalch et Spangenb&&P0). Nos résultats sont convergents
avec ceux de Rieunier (2000) et de Baker (2002)n‘@gmt pas montré d’effet significatif de
la musique sur la perception du temps passé. Apwir répondre a notre question, les
résultats de cette recherche montrent qu'a I'éwidere fait de manipuler les dimensions
ambianceet designne modifie pas la perception du consommateurgatt du temps passé

en magasin.

Et les émotions positives et négatives des consoniewas, peuvent-elles étre modifiées en

fonction des manipulations de I'atmosphére?

Nos résultats sur I'étude individuelle des lienst anontré que linfluence de
'atmosphere sur les émotions est mediatisée ppereeption a I'égard de cette atmosphere.
Dans I'étude 1, nous avons Vérifié que la percepdidégard dulesignmédiatise totalement
la relation entre le design et les émotions passtivet partiellement entre le design et les

émotions négatives. Dans I'étude 2, nous avonsm@ajie la perception du design médiatise
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la relation entre ce dernier et les émotions pastigalement. Ces résultats indiquent que ce
n'est pas le fait de trouver des produits bien ésrgui provoque des émotions positives, mais

une perception positive de la dimension design.

L'influence de la dimensiommbiancesur les émotions positives et négatives a été
vérifiée uniquement dans I'étude 1. Lorsque lessoamrmateurs se rendent a un supermarché
sans une tache précise a y accomplir, I'influeredadmusique d’ambiance sur les émotions
est totalement médiatisée par la perception a ritégle I'ambiance. Plus la perception de
'ambiance est positive, et plus les consommatezgsentent des émotions positives et / ou
moins d’émotions négatives. Lorsque les consommateot une tache précise a réaliser, la

dimension ambiance n’influence pas leurs réactiongurs émotions.

Dans I'étude 2, contrairement a I'étude 1, noushavmontré que la perception de la
dimensiondesignn’influence pas les émotions négatives. Cette amte existe uniquement
pour les émotions positives. Les résultats suggeayee lorsque le consommateur a un but

précis a accomplir, les émotions négatives sonhsn@ssenties que les émotions positives.

Cette interprétation est convergente avec lestatsules analyses globales du modéle,
a travers les équations structurelles. Lors deid@tdes liens de maniére individuelle, nous
avons montré que les perceptions de I'atmosphédheentaient les émotions positives et
négatives ressenties en magasin. Cependant, Idiandéyse globale du modéle, nous avons
montré qu’en réalité I'influence de la perceptian lthitmosphére sur les émotions négatives
disparait, en présence des autres variables. @bttence d'influence significative a été
vérifiée dans les deux études. Cela suggére quteatisn d’achat utilitaire, les émotions
positives sont plus ressenties que les émotionsativég. Néanmoins, l'analyse des
modérateurs a montré que certains groupes de coms@urs peuvent ressentir plus

d’émotions négatives que d’autres.

Pour conclure, nous pouvons dire que les manipuatdes dimensiorambianceet
design peuvent effectivement influencer les émotions dessommateurs dans certaines
conditions. Lorsque le consommateur visite un supeché sans avoir une tache a y
accomplir, 'ambiance peut influencer ses émotiongis lorsqu’il y va avec une liste de
courses, cette dimension n’influence plus ses i@actLes résultats suggérent également que

les émotions positives sont plus ressenties que ée®tions négatives lorsque le
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consommateur visite un magasin avec un but utgitdies émotions négatives sont ressenties
uniguement par certains groupes de consommateugs. ré€sultats sur les variables

modératrices seront analysés plus en détail en aval

La perception a I'égard de I'atmosphére, la qualitépercue des produits et la perception
du temps passé en magasin, sont-ils des antécédemes émotions ressenties lors de la

visite ?

Les résultats de cette recherche confirment guéluénce de I'atmosphére sur les
émotions est médiatisée par les perceptions artléda cette atmosphére. Dans la question
précédente, nous avons apporté quelques élémentsamoque les perceptions a I'égard des
dimensionsdesign et ambiancepouvaient étre des antécédents des émotions tiessen

magasin.

Une deuxiéme variable qui joue un rble médiateursdeette relation, mais dans
certaines conditions, ekt qualité percue des produits Lorsque les consommateurs vont au
supermarché sans un objectif précis, la qualitéysemédiatise la relation entre la perception
de I'atmosphére (ambiance et design) et les emoipmsitives. Ce résultat indique que les
consommateurs ressentent davantage d’émotionsvessibrsque la qualité des produits est
percue comme supérieure. La meédiation de la quaééue entre la perception de
'atmosphere et les émotions négatives existe, maiguement pour certains groupes de
consommateurs. Ces resultats seront interprétés des questions sur les variables
modératrices. Lorsque le consommateur a une lesggraduits a acheter, par contre, I'analyse
du modéle global montre que la qualité percue ndiatiée pas la relation entre la perception
du design et les émotions positives ; et que Limfice de la perception du design sur les

émotions positives est directe.

Concernant la perception du temps passé en magasils, n'lavons pas réussi a
montrer que cette variable médiatisait la relaBaire I'atmosphere ou ses perceptions et les
émotions. Contrairement a nos attentes et auxtaésude Yalch et Spangenberg (1990), nos
manipulations n’ont pas influencé la perceptiontelmps passé en magasin. De ce fait, nous
ne pouvons pas confirmer que la perception du tgrapsé influence les émotions ressenties.

En faisant un parallele avec les recherches sutuénce de la musique dans la publicité, nos
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résultats convergent avec ceux de Gallan (2003)ateet Mantel (1996) et Oakes (1999),

qui ont échoué a mettre en évidence une relatitne nmusique et la durée pergue.

Et lintention de fréquenter un supermarché, peut-dle varier selon les réactions

cognitives et affectives des consommateurs ?

Lorsque le consommateur va au supermarché sangprBats, son intention de
fréquentation est influencée significativement esipvement par la perception a I'égard des
dimensiongdesignet ambiance par la qualité percue des produits, ainsi qudgmémotions
positives. Certains consommateurs sont influenggsfisativement et négativement par les
émotions négatives. Par contre, lorsque le consdeumae rend au supermarché en étant
muni d'une liste de courses, linfluence de la peton de I'ambiance n’est plus

significative.

1.3 Le role modérateur du besoin de cognition et déa centralité de

I'esthétique du magasin

Comment le besoin de cognition peut-il modifier Imfluence de I'atmosphére sur les

réactions des consommateurs ?

Les résultats de nos deux études montrent quertzemen des consommateurs a
I'égard de I'atmosphére du magasin influence lestiéns de tous les consommateurs. Méme
les individus a fort besoin de cognition se laissefluencer par leurs croyances a propos de
'atmosphere du magasin. Néanmoins, comme nougfiawrévu, le consommateur a fort
besoin de cognition (versus faible) est moins &ificé par I'atmosphere du magasin. Les
résultats ont montré que le modéle théorique ppas cette recherche représente mieux les
réactions des consommateurs a faible (versusbdes)in de cognition, vu que les antécédents
de leur intention de fréquentation ont un pouvoipliatif plus important. Cette capacité
prédictive — moins importante pour les consommat@ufort besoin de cognition — renforce
idée que ces consommateurs a fort besoin de tiognisont moins influencés par

I'atmosphere du magasin que les consommateurbla fa@soin de cognition.
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Lors d’'une visite au supermarché sans un but peéeiscomplir, le consommateur a
faible besoin de cognition s’approprie davantagéfdt de la musique dans son jugement sur
la qualité des produits que le consommateur a lfegoin de cognition. Il exprime des
réponses plus positives au niveau de la qualitépdmsuits, lorsque la musique est cohérente
avec le type de magasin. Par contre, lorsque lsaromateur va au supermarché avec une
liste de courses, cet effet n’est plus vérifié,sgue la musique n’influence plus les réactions

des consommateurs.

Comme prévu, la perception du design influenceualitg percue des produits. Par
contre, contrairement a nos attentes, I'effet dpeia@eption du design sur la perception de la
gualité des produits n'est pas plus fort pour mssommateurs a faible (versus fort) besoin de
cognition. Les deux études ont montré que cettaante est positive et significative pour les
deux groupes de consommateurs. Malgré leur plas footivation a traiter I'information, les
consommateurs a fort besoin de cognition n'arriyeg a minimiser I'effet ddesign; et ils
transférent toujours les associations faites asauvdu design vers le jugement sur la qualité
des produits. L'effet d’assimilation observé pows |consommateurs a fort besoin de
cognition est probablement di au chevauchemenbdgreence, assez élevé, entre le design
et la qualité des produits. Il est possible quedessommateurs associent les produits de
bonne qualité a ceux généralement bien rangésptesentés sur les rayons. Alors, il est
difficile pour eux de bien différencier les effgiovoqués par la qualité des produits (la cible
jugée), de ceux provoqués par le design (I'éléntentcontexte), puisque les deux effets
activent des concepts similaires dans la mémoireg@filer et Petty, 2001). Ces résultats
renforcent I'importance de la motivation cognitieedu degré de congruence entre la cible et
le contexte, comme conditions pour I'apparitionrd&ffet de contraste. Au cas ou I'un de ces

effets n'est pas vérifié, I'effet d’assimilationgmd place.

Contrairement a nos attentes, les émotions négatigesont pas toujours influencées
par 'atmosphére du magasin. Par conséquent, méuence sur l'intention de fréquentation
n'est pas trés importante non plus. Néanmoinsgfastions négatives semblent influencer
négativement lintention de fréquentation des comsateurs a faible besoin de cognition,
lors d’'une visite effectuée sans liste de cour€&s consommateurs transférent leurs états
émotionnels négatifs vers leurs intentions de feétation, alors que les individus a fort

besoin de cognition corrigent l'influence des émisi négatives et ne les laissent pas
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influencer leurs intentions. Lorsque les consomoratent un but précis a accomplir dans le
supermarché, les émotions négatives n’influencéntehtion de fréquentation d’aucun
groupe de consommateurs. De plus, elles perdenp&tinence dans le modéle, étant donné

que le pouvoir explicatif de celui-ci est plus imfamt sans la présence de cette variable.

Les émotions positives a leur tour, semblent ingrags pour les deux groupes de
consommateurs. Les deux groupes ont leur intedigofiéquentation influencée positivement
par les émotions positives ressenties en magasintréirement a nos attentes, méme le
consommateur a fort besoin de cognition n’exclg lgs émotions positives ; et il les prend
en compte au moment de former son intention deuéégr le supermarché. Ce résultat,
contraire a nos hypothéses, nous semble néanngseg eévélateur. Il indique que malgré la
capacité cognitive du consommateur a fort besoicodmition d’isoler I'effet des émotions, il
ne le fait pas. Cela suggére que ces consommadéewasisi que les autres, cherchent a avoir
des émotions positives lors de leurs achats ; etrgasentir des émotions positives est un
facteur important au moment de décider de fréquamemagasin, méme avec un but de
visite utilitaire. Ce résultat est cohérent avec lierature concernant le marketing
expérientiel, suggérant que «le consommateur lacherche a vivre des immersions dans
des expériences extraordinaires, plutot qu'a retneode simples produits ou services » (Caru
et Cova, 2006). Alors, en accord avec Filser (20@ayailler sur 'atmosphere du magasin
afin de provoquer des expériences chez le consoaumaemble étre une alternative viable
pour que le distributeur se différencie de la corence, et notamment du commerce

électronique lors d’'une situation d’achat utiliir

Les résultats ont montré également que le consoeumatfort besoin de cognition a
son intention de fréquentation influencée par lanigr@ dont il percoit la disposition des
produits sur les rayons, alors que ce n'est pasatedu consommateur a faible besoin de
cognition. Pour les consommateurs a faible beseicatnition, I'influence de la perception
du design sur l'intention de fréquentation est raésiée par la qualité percue des produits et

par les émotions positives.

Les résultats de la recherche ont montré 'impaeae la prise en compte du besoin
de cognition dans I'élaboration de I'atmosphérepdint de vente. Pour les achats sans liste

de courses, la musique influence les réactionsodsa@mmmateur a faible besoin de cognition.
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Dans les deux situations d’achat (avec et sans tigt courses) le design influence les
réactions des deux groupes de consommateurs. Ceuxiésoin de cognition ont néanmoins

leur intention de fréquentation plus influencéesdiement par leur perception du design.

Et concernant la centralité a I'esthétigue du magdse, les consommateurs a forte

centralité (vs. faible) sont-ils plus sensibles adesign lors d’une visite utilitaire?

Les résultats ont montré que le consommateur & foenhtralité de I'esthétique du
magasin est plus sensible au design que celubéfaentralité. Alors, dans une visite sans
liste de courses, les émotions négatives du consdeuma forte centralité sont négativement
influencées par sa perception du design. Plus s ption du design est positive, et moins il
ressentira d’émotions négatives pendant la vigteyice-versa. Des résultats marginaux
suggerent que lintention de fréquentation de cesommateur peut étre négativement
influencée par les émotions négatives ressentesohsommateur a faible centralité (qui est
moins attaché a l'esthétique du magasin) a sesi@msohégatives moins influencées par
'atmosphere et par la qualité percue des prodlits.ce fait, elles n’'influencent pas son

intention de fréquentation.

Concernant les émotions positives, les deux étodésnontré que la perception du
designinfluence positivement les émotions positives eaies par les deux groupes de
consommateurs. Les consommateurs a faible ceatsitt moins sensibles au design, mais

leur perception de celui-ci influence significativent leurs émotions positives.

Les résultats ont montré également que lorsquedasommateurs a forte centralité
ont un but précis a accomplir dans le supermatdehimaniéere dont ils percoivent le design
influence positivement la qualité percue des prisd@ette influence n'est pas significative
pour les consommateurs peu attachés a l'esthétiguenagasin. Pour ces derniers, peu
importe qu’ils pergoivent les produits comme bienmal rangés, cela n’influence pas leur
avis sur la qualité des produits. Par contre, legstes deux groupes de consommateurs
visitent un supermarché sans but précis, leur pgaedu design influence positivement la

perception de la qualité des produits.
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Contrairement a nos hypothéses, la perceptiondésign influence directement
lintention de fréquentation des deux groupes. @eultat indique que, méme si les
consommateurs a faible centralité d’esthétique dgasin accordent moins d’'importance au
design et ont moins de variation dans leur peroaptie celui-ci par rapport a ceux a forte
centralité, leur perception influence l'intentior &féquentation. lls sont moins sensibles au
design, mais ils semblent accorder la méme impoetanleur perception du design lors de la

formation de leur intention de fréquentation.

Ces résultats montrent I'importance de prendreanpte la centralité a I'esthétique
du magasin des consommateurs, au moment de déiimosphére du point de vente. Les
deux groupes semblent prendre en compte leur awis'amosphére pour former leur
intention de fréquentation. Néanmoins, ceux a éaiténtralité sont moins sensibles a la
variation du design que ceux a forte centralitéhshipour les consommateurs qui valorisent
I'esthétique, le moindre changement dans I'atmospipeut avoir de l'influence sur leurs
réactions ; alors que pour les consommateurs &fadntralité, pour que ce changement ait

une influence, il faut qu’il soit plus intense.

2. Les apports de la recherche

Les contributions de la recherche sont d'ordre epteel, méthodologique et

manageérial.

2.1 Les apports théoriques de la recherche

Cette recherche doctorale a permis d’accroitre cl@snaissances acquises sur

certaines variables et d’explorer un certain nonderistes jamais empruntées auparavant.

Ce travail de recherche a permis d’accroitre lesnassances sur l'influence de

I'atmosphere du point de vente a I'égard des réastdu consommateur. La grande majorité

284



des résultats vérifiés jusqu'a présent sur l'infice de I'atmosphere (présentés au chapitre 1)
ont été obtenus a partir des études menées enxtmmtachat hédoniste. Notre recherche,
s'intéressant plus spécifiquement a l'influencel’damosphére lors d'une situation d’achat

utilitaire, a permis d’élargir les connaissanceistaxtes dans le domaine.

Cette recherche a permis également une meilleurgoi@hension de l'influence de
deux dimensions de I'atmosphere (et leurs intevas)i sur les cognitions, les émotions et
intention de comportement du consommateur. Landea majorité des recherches de
l'influence de l'atmosphére sur le comportementocdmsommateur a porté sur l'influence
d’'un seul stimulus a la fois. Dans cette recherclogis avons pris en compte la dimension
ambiance (manipulée par le style musical) et la dimensdesign (manipulée par la
disposition des produits sur les rayons). De mang&mérale, les résultats ont montré que
chacune des dimensions influence les réactionsaesommateurs de maniére indépendante.

Aucune interaction significative n'a été vérifiée.

Une meilleure compréhension du r6le médiateur dats affectifs du consommateur
est aussi un apport théorique de cette recher@hendjorité des recherches sur I'atmosphére
se sont intéressées au role de l'affect en tant aprestruit global (I'échelle PAD de
Mehrabian et Russell, 1974), ou par I'affect pésidians cette recherche nous nous sommes
focalisés sur les émotions positives et négatiemestant que construits indépendants. La
littérature suggere que les effets de l'affect niégant plus complexes que ceux de I'affect
positif (Gardner, 1985). Nos résultats ont montiée d'atmosphére influence plus les
émotions positives que les émotions négatives, dtuse situation d’'achat utilitaire. Les
émotions négatives pourtant, peuvent étre influemcgar I'atmosphere et influencer

l'intention de fréquentation, mais sous certainesditions et pour certains consommateurs.

Lorsque les consommateurs a faible besoin de dogrse rendent au supermarci@ns une
liste de coursesils ont leurs émotions neégatives influencées lpaqualité percue des
produits. Plus les produits sont pergus comme itiefgualité, et plus les émotions négatives
sont intenses. Ces consommateurs prennent lewsialeae fréquenter le supermarché en
fonction de leurs émotions négatives ; et plus nsks sont ces émotions, moins le
consommateur a envie de fréquenter le supermaiciention de fréquentation des

consommateurs a forte centralité esthétifgue valorisent I'esthétique du magasin) est aussi

influencée par les émotions négatives, lors d'unsitev sans liste de coursesCes
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consommateurs valorisent I'esthétique du magasia gle les autres ; et lorsqu’ils ont une
perception négative du design, ils ressentent oetiéns négatives. Ces émotions négatives
influencent donc négativement l'intention de fréopa¢éion. Les consommateurs a fort besoin

de cognitionet a_faible centralitéessentent moins d’émotions négatives, et paréouent

n’'ont pas leur intention de fréquentation influempar cette variable.

Cette recherche contribue également a la théogeittee des émotions. Les résultats
ont montré qu’en situation d’achat utilitaire, fedsphére influence d’abord les cognitions,

pour ensuite provoquer des émotions chez le consdeun

Cette recherche a mis en lumiére le role modératauvesoin de cognition, dans la
relation entre l'atmosphere et lintention de frégtation. Nous avons montré que les
consommateurs a fort besoin de cognition sont glunsibles a leur perception dasignau
moment de former leur intention de fréquentatiare tgs consommateurs a faible besoin de
cognition. En fait, les individus a fort besoin degnition sont en général plus analytiques —
et font ainsi leur choix principalement pour deisaas utilitaires — que ceux a faible besoin
de cognition, amenés a suivre un traitement hglisti La dimensiomlesigna une fonction
plus utilitaire que la dimensiommbiance vu qu’elle comprend tous les éléments de
'environnement d’achat, d’ordre plus visuel, qudent & organiser la marchandise et a
orienter le consommateur dans le magasin. Aingiel@eption de la dimensiatesigna un
pouvoir explicatif plus fort sur I'intention de fy@entation des consommateurs a fort besoin
de cognition. Par contre, la dimensiambiance malgré son caractére plus subjectif, n’a pas
un pouvoir explicatif plus fort sur l'intention deéquentation des consommateurs a faible

besoin de cognition (vs. fort).

Cette recherche contribue également aux rechenotée®dentes sur les conditions
nécessaires pour I'effet de contraste. Notre étud@ntré que dans certaines conditions (forte
motivation a traiter I'information et congruence aéoée entre la cible et le contexte), le
consommateur isole 'effet de 'atmosphére surjsgements afin d’exprimer un avis moins
biaisé. Lorsque la congruence est élevée, le comspeur n'arrive pas a isoler l'effet de

'atmosphere, malgré sa forte motivation a traitaformation.

Notre recherche a mis en évidence l'importanceédestions en tant qu’antécédent de

l'intention de fréquentation. Les individus, tout &ant un but utilitaire de visite, recherchent
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des émotions positives lors de leurs achats. Cesltaés s’observent aussi pour les
consommateurs a fort besoin de cognition, malgué dapacité a isoler I'effet des émotions
sur les jugements. Nos résultats montrent querteemsion hédonique est un autre facteur
important au moment de décider de fréquenter unasiag méme avec un but de visite
utilitaire. Ces conclusions sont en accord avecréeherches précédentes menées dans le

domaine du marketing expérientiel.

L'introduction du concept de « centralité de I'ettue du magasin » est aussi I'un
des apports de cette recherche. Il s’agit d’'unaatéristique individuelle définie comme le
niveau d’'importance que le consommateur accord&esthétique visuelle du magasin. Les
résultats ont montré que selon le niveau de cétide I'esthétique, la perception du design

et de la qualité des produits varie. Par conségliemiéntion de fréquentation varie aussi.

Enfin, I'influence d’avoir urbut & accomplifliste de courses) a été également montré
par les résultats de cette recherche. Lorsquenisoromateur se rend au supermarché sans un
but précis, la musique d’ambiance peut I'influen&&ar contre, lorsqu’il y va muni d’une liste
de courses, la musique n'influence plus ses réatidoduler la musique d’ambiance semble
alors nécessaire, vu que dans un magasin, il ytaufaurs des consommateurs sans liste de

courses qui seront susceptibles d’étre influencés.

2.2 Les apports méthodologiques de la recherche

Cette recherche présente certaines contributiomsvaau méthodologique :

- D’abord, la démarche expérimentale a permisattlét des relations causales entre
les variables, et de contréler les facteurs exgerpeuvant influencer la relation entre

I'atmosphere du point de vente et I'intention degfrentation.

- De plus, cette recherche a utilisé une méthodes pealiste que les études
précédentes. Les consommateurs ont visité physigoeman supermarché expérimental
d’environ 200 M. A notre connaissance, il s'agit de la premiéeheeche sur I'influence de
'atmosphere menée dans un magasin expérimentatetie taille. Cela nous a permis

d’acqueérir une bonne validité interne.
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- Un troisieme apport méthodologique de cette emdie est l'utilisation d'un
échantillon de vrais consommateurs dans les deudegtexpérimentaled utilisation de
vrais consommateurs, de profession et age divenal@tues a fréquenter un supermarché, a
permis d’accroitre la validité externe de la recher Ces consommateurs ont des styles de
vie plus variés que ce qu'on pouvait avoir avec aohantillon d’étudiants, dont les

préoccupations sont assez homogenes.

- L’adaptation de I'échelle «centralité de I'eique visuelle du produit » au
contexte du magasin est un autre apport méthodplegie cette recherche. Cette adaptation
a permis de proposer a la communauté scientifiqueutil, pour mesurer la tendance de

certains individus a accorder plus d’importancesthétique visuelle d’'un magasin.

- La maniére dont le but utilitaire de la visitee#® manipulée dans cette recherche,
surtout dans I'étude 2, constitue aussi un appe@thaodologique. Différemment des études
précédentes sur I'atmosphere du magasin, ce tnr@aadas manipulé le but de la visite par un
scénario écrit. Le but utilitaire de la visite @& éaractérisé par une visite physique d’'un
supermarché expérimental, avec une liste de 5 figodlacheter. Ainsi, les participants n'ont
pas eu besoin d’'imaginer qu’ils avaient une moidautilitaire, puisqu’ils ont réalisé une

activité qui correspondait aux caractéristiquesid’visite a but utilitaire.

- Dans cette recherche, nous avons adopté unedeprtégratrice pour les méthodes
d’analyse. Nous avons utilisé d’abord I'analysetdaelle confirmatoire, basée sur I'analyse
de la structure de covariance (ASC) pour validerdehelles de mesure. Cette approche est
plus convenable aux tests et aux mesures d’échelselle privilégie I'adéquation et
I'ajustement de la structure factorielle au détritngu pouvoir prédictif (Fornell et Bookstein,
1982). Ensuite, nous avons utilisé des comparaidemaoyennes deux a deux, pour tester les
liens causals proposés par le modéle. Enfin, neossautilisé les équations structurelles par
'approche PLS pour valider les liens structuralsndodele, dans son ensemble. L’avantage
de cette approche est qu'elle permet de prédirferize des liens structurels (Tenenhaus,

1999) et ne nécessite pas d’échantillon de taiijgortante.
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2.3 Les apports managériaux de la recherche

Ce travail doctoral présente de nombreuses cotititgiau niveau managerial. Notre
recherche a mis en évidence I'importance pour étgilthnts de travailler sur I'atmosphére du
point de vente, méme lorsque le consommateur sig @vec un but de visite utilitaire.
Améliorer I'atmospheéere du point de vente peut éngmaune augmentation de I'intention de
fréquentation du magasin. Néanmoins, pour que satapossible, il faut préter attention a

certains aspects :

- Notre recherche a rejeté linfluence directe ld@mosphére sur l'intention de
comportement, au profit de certaines variables atédes. Ce résultat veut dire que d'un
point de vue manageérial, le magasin ne doit paguament étre bien rangé, avec des produits
bien disposés sur les rayons. Il doit, surtoutajpa bien rangé et organisé. Il est primordial
que les gens du marketing s’assurent que les canateurs aient une perception positive du
designdu magasin, vu que cette variable impacte tréerfuent la qualité percue des produits,

les émotions positives et I'intention de fréquentatlors d’une visite utilitaire.

- Concernant l'influence de la musique d’ambianges résultats montrent deux
aspects a prendre en compte par les commercaiatsofd’, les résultats ont montré que seuls
les consommateurs saliste de courses pouvaient étre influencés pardsique d’ambiance.
Malgre le fait que la musique n’influence pas tssconsommateurs en visite utilitaire, il est
important de la diffuser quand méme dans le mag&&irgue justement, les consommateurs
moins sensibles adesignde I'atmosphére (faible besoin de cognition ebl&icentralité
esthétique) pourront étre positivement influencaésl@ musique. Les managers doivent alors
s’assurer que les consommateurs percoivent la meisigmme plaisante et en congruence
avec le type de magasin, afin de provoquer dessgifesitifs chez eux. Un deuxieme aspect a
prendre en compte par les managers, c’est qu'dufii pas de créer des sollicitations multi-
sensorielles dans le point de vente pour influefe@onsommateur. Lors d’une visite a but
utilitaire, ce ne sont pas tous les consommateurseyont influencés par I'atmospheére, ni
tous les éléments de I'atmosphére qui provoquembed réactions positives chez le
consommateur. Reformuler I'atmosphére d’'un magpsint exiger des sommes financieres

importantes, alors il est primordial que les prefesnels du marketing s’assurent de
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I'efficacité des changements envisageés, par detestprécédant I'implantation dans tous les

magasins.

- Nos résultats ont montré également que les comsdeurs expriment leur intention
de fréquenter le magasin en se basant sur la gerceju design et de la qualité des produits,
mais aussi en fonction des émotions positives néigselors de la visite. Malgré le but de
visite utilitaire, caractérisé par un comportemeatconsommation fonctionnel, rationnel et
orienté vers des objectifs (Batra et Ahtola, 1994)consommateur a davantage envie de
fréquenter un supermarché lorsque les émotionsiyEsressenties sont plus fortes. En effet,
le fait de chercher a satisfaire un besoin spa@fion’empéche pas le consommateur de
vouloir fréquenter un magasin ou il ressent desti&m® positives. Méme les consommateurs
qui pouvaient isoler I'effet des émotions positiges leurs jugements (consommateurs a fort
besoin de cognition) ne le font pas, indiquant goar eux c'est important de ressentir des
émotions positives lors d’'une visite a un superim@rd.es commercants des magasins
vendant des produits utilitaires ne doivent passitiiiter le consommateur seulement comme
quelgu’'un d’économe et de rationnel. Les distribtgedevraient aussi tenir compte des
antécédents des émotions positives, afin de pr@rod@ maniére plus intense ces émotions
chez le consommateur, car cette variable peutentier I'intention de fréquentation du
consommateur. Nos résultats ont montré que, pasrdéux dimensions de I'atmosphére, lors
d’une visite utilitaire c’est surtout la perceptide la dimensioresignqui peut provoquer
des eémotions positives chez le consommateur, etgraséquent influencer son intention de

fréquentation.

- Cette recherche a également des implications géaiades pour les architectes et les
sociéetés de design spécialisés dans I'élaboratesn dagasins. Notre recherche a montré
qgu’étudier le comportement du consommateur et éastions face au design du point de
vente peut procurer des avantages aux commergalors, avoir un service de marketing
intégré a l'offre de ces sociétés peut représamieavantage concurrentiel non négligeable,
pour les professionnels qui veulent se différendeiceux pour qui I'élaboration du magasin

repose uniguement sur l'intuition des architectes.

Les résultats de notre recherche renforcent l'ingmme de travailler sur 'atmosphere

du point de vente, notamment de la dimensiaesign du magasin, afin
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d’augmenter l'intention de fréquentation des consw@eurs en visite utilitaire. Travailler
cette dimension pour qu’elle véhicule une imageitpeset congruente avec le type de

magasin, semble étre une source importante deefii@tion pour les distributeurs.

3. Les limites de la recherche

Les limites de cette recherche sont d’ordre coneg@t méthodologique.

3.1 Les limites conceptuelles

- Notre recherche a analysé I'effet de I'atmospltirgoint de vente sur les réactions
des consommateurs. Pour cela, nous avons choisidieensions de I'atmosphere, parmi les
trois existantes, qui ont été manipulées chacunema&lément représentatif de sa dimension.
Nous n’avons pas analysé, pourtant, I'effet deifaetision sociale. Nous avons fait ce choix
parce que dans un supermarché le libre-servicespetque l'interaction avec les vendeurs et
les autres clients est moins importante que dansagmasin spécialisé (Grewal et al. 2003).
Donc, la premiére limite conceptuelle de cette eecie concerne la simplification de la
réalité par notre modéle, vu qu'il ne prend pascempte toutes les variables pouvant

influencer l'intention de frequentation du consontena

- Une deuxieme limite conceptuelle est de n'avaeis pravaillé avec le comportement
d’achat, mais avec lintention de fréquentation.tidorecherche s’est plus intéressée a la
formation de lintention de fréquentation qu'a laéduentation effective du magasin.
Travailler avec la fréquentation effective méritetme étude longitudinale sur un terrain réel,

ce qui n'était pas envisageable.

- Enfin, une autre limite conceptuelle de cettdhezche concerne la caractérisation du
but utilitaire de la visite dans I'étude 1. En ndaasant sur Levy et Weitz (2004), nous avons

trouvé gu’une visite a un supermarché pouvait @residérée en soi comme une visite a but
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utilitaire. Néanmoins, cela peut étre critiqué pague ce qui caractérise principalement une
visite utilitaire est le fait d’avoir un but a acuplir. Il est possible que la grande majorité des
consommateurs décident d’aller au supermarché agues repéré chez eux la nécessité
d’acheter certains produits. Cependant, il peutvgirades consommateurs qui vont au
supermarché seulement pour regarder les nouveaat&savoir en téte les produits gu’ils ont

besoin d’acheter. Cette limite a été néanmoins t@entar I'étude 2.

3.2 Les limites méthodologiques

- La premiére étude de cette recherche a étégaiténternet, en utilisant des vidéos
qui simulaient une visite a un supermarché. Comnésgnté a la fin du chapitre 5, cette
méthode a été utilisée par diverses études prémsjem raison de son bon compromis entre
la validité interne et la validité externe. Cett@&thode présente une validigkterne plus
intéressante que la manipulation de I'atmosphéredea scenarii écrits ; et une validité
interne plus forte que celle du terrain réel. Néanmoimstecrecherche présente trois limites.
D’abord, elle est effectuée dans un cadre artlfaiférent de la deuxiéme étude, vu qu'’il n'y
a pas eu de déplacement physique dans le magasinitds le volume de la musique n’a pas
pu étre contrblé, vu que chaque répondant pouggler le volume a sa convenance. Nous
avons néanmoins essayé de minimiser cette limiterécisant aux répondants un réglage des
enceintes pour une musique d’ambiance. Enfin,gendant était conscient de la présence de
la musique ; alors que dans une situation réelleum consommateur n’est averti pour faire

attention a la musique d’ambiance.

- Malgré ces limites méthodologiques, nous avonzduoih cette étude par Internet
pour des raisons pratiques. Le partenariat avesoézeté d'études prévoyait la réalisation
d'une seule étude dans le magasin expérimental. l@ux s’assurer de la qualité de nos
manipulations, nous avons alors jugé nécessairéaliser une premiéere étude, également par
Internet. De plus, nous avons tenu a ce que legamdu magasin montrées dans I'étude 1
correspondent au magasin de I'étude 2. Pour celas avons élaboré la vidéo de I'étude 1

avec des images filmées au supermarché expérimental
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- L’absence d'une condition de contrble constitgalément une limite de cette
recherche. La manipulation de la dimensanbiancea été faite par la diffusion de deux
styles musicaux différents. Alors, nous n’avons passtimer |'effet de la présence (versus
absence) de la musique sur les réactions des comsieurs. Certains résultats seraient

interprétés de maniére plus précise si deux grodpe®ntrble avaient été inclus.

- Une autre limite méthodologique de cette recherdst liee au niveau de
significativité statistique adopté. Certaines hyéses liées aux variables modératrices ont été
validées avec l'acceptation d’'un seuil marginak@gificativité (p < 0,10). La réplication de

cette recherche doit donc étre encouragée.

- Les conclusions tirées a propos du réle modérataubut & remplir (présence ou
absence de liste de courses) doivent étre prisgsmecautionNous ne pouvons pas affirmer
avec certitude que les différences entre les w#sulie 'étude 1 et ceux de I'étude 2 sont dues
a la liste de courses. En fait, un autre facteurt gére a l'origine de ces différences. Dans
I'étude 1, les répondants ont été avertis de lagmée de la musique d’ambiance ; alors que
dans I'étude 2, les participants ne I'ont pas ktge peut alors que les différences observées
entre les deux études concernant I'effet de la dgww@ambiancesoient liées a la notoriété de
la musique d’ambiance, et non a la présence disteede courses. Cependant, des évidences
(mentionnées ci-aprés) nous font croire dans le ndbdérateur du but a accomplir. Dans
'étude 2, la notoriété de la musique a été coé&fkt les participants ont répondu s'ils
avaient remarqué ou non la présence d’'une musitumbince. Les résultats ont montré
gu'aucune différence dans les réactions des consdeuns n’'est due a la notoriété de la
musique. Par conséquent, nous croyons que legatiffés entre les études 1 et 2 concernant
l'influence de la dimensiorambiancesont liées uniquement au fait d’avoir un objeétif
remplir (liste de courses). Néanmoins, cela réViahgportance de réaliser une nouvelle étude,

afin d’évaluer le réle modérateur de I'objectiftéeandre.

- Enfin, une autre limite encore de cette recheresieliée aux items de certaines
échelles de mesure utilisées dans nos deux étGadesme il a été montré dans I'étape de
purification des échelles de I'étude 2, certaingselies (perception de la dimension design,
émotions, besoin de cognition et centralité detlié$que du magasin) ont présentées des

solutions différentes de celles de I'étude 1 aweaiv du nombre et / ou du type d’items
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retenus. Il est possible alors que le changemenrggidtats observés entre I'étude 1 et I'étude
2 concernant ces variables soit lié plutét a laiatien des items, et non pas a nos

manipulations. La réplication de cette recherchealosi étre encouragee.

4. Les voies de recherche

Ce travail doctoral donne lieu a de nombreusessvderecherche. Ces perspectives
peuvent étre présentées en deux groupes. D’abellds aelatives a la prise en compte de

nouvelles variables et ensuite, celles relativiesréplication des résultats obtenus.

4.1 Voies de recherche relatives a la prise en coteples nouvelles variables

Dimension sociale de I'atmosphere

Dans cette recherche, nous avons travaillé avex dieeensions de I'atmosphére du
point de vente. Nous avons choisi de ne pas ttavalec la dimension sociale, mais une
recherche future pourrait s’'intéresser a l'influerde cette dimension dans le cadre d’'une
situation d’achat utilitaire. Il serait intéressalettravailler avec cette dimension au niveau des
caisses du supermarché. Le temps d’attente augesaést I'une des réclamations les plus
courantes dans le contexte de la distribution (kKw2003, dans Kumar, 2005). Il serait alors
intéressant de voir son impact sur la perceptiotedips passé en caisse, sur les émotions et

l'intention de fréquentation du magasin.

Une autre voie de recherche, liée a la dimensiaiak) serait d’analyser I'effet
d’interaction entre I'effet de la foule et le bug th visite. L'effet de la foule est un concept
trés important et complexe pour I'atmosphére duntpaie vente. Il semblerait que les
consommateurs avec un but utilitaire soient plusibdes a I'effet de la foule que ceux avec
des buts de visite hédoniques (Eroglu et HarréB61; Michon et al. 2005).
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Analyse du comportement

Nous avons évalué l'effet de I'atmosphére sur dimion de comportement du
consommateur en visite utilitaire. 1l serait ingsant de prendre en compte des variables
comportementales, telles que les produits cho®ta permettrait de comprendre comment

'atmosphere et les caractéristiques individuglesvent influencer le choix des produits.

4.2 Voies de recherche relatives a la réplicationed résultats obtenus

Dimensions Ambiance et Design de I'atmosphére

Dans cette recherche, nous avons analysé l'effet deul élément de chacune des
dimensionsambianceet design Il serait intéressant de répliquer cette rechemh utilisant
d’autres éléments appartenant a ces mémes dimens@®a permettrait d’accroitre les

connaissances relatives a linfluence de ces dimesssur le comportement du

consommateur, et d’augmenter la validité externeetie recherche.

But utilitaire de la visite dans d’autres magasins

Il serait intéressant de répliquer les résultatemis dans cette recherche a d’autres
contextes. Nous avons analysé l'effet de I'atmospla@ point de vente sur les réactions des
consommateurs, lorsque ceux-ci se trouvent entisitud’achat utilitaire. Pour ce faire, nous
avons travaillé avec le supermarché. Il serair@sgant d’analyser cet effet dans un autre type
de magasin, vendant également des produits et issapt des fonctions utilitaires. Cela

permettrait d'étendre la validation de ces réssildadl’autres contextes d’achat utilitaire.

Réle modérateur de I'objectif & remplir

Une autre voie de recherche concerne le role muaéralu but a atteindre. Cette
recherche a suggéré que la présence d’'une listeudses pouvait influencer la maniére dont
'atmosphere du point de vente influencait les tiéas des consommateurs. |l serait

intéressant de retravailler sur cette variabley d& mieux comprendre cette influence.
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La centralité de I'esthétique du magasin

Dans cette recherche, nous avons adapté I'échelbeidtralité de I'esthétique visuelle
du produit (Bloch et al., 2003) au magasin. |l geabors intéressant que d’autres recherches
utilisent I'échelle de centralité de l'esthétique du magasafin de mieux comprendre
comment cette caractéristique individuelle peulusricer les réactions des consommateurs

face a I'atmosphére du point de vente.
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Annexe 1 - Proposition de travail présentée a la $@&té In Vivo
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Annexe 2 -Analyse des Valeurs Extrémessur I'ensemble des donnée«—
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Items de I'Echelle Besoin de Cognition (cont.)
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Annexe 3

Analyse de la normalité de toutes les variables amapurification des

échelles — Etude 1

- Echantillon total -

N Symétrie  Aplat. Moyenne Ecart type

D1 |rayons organisés 143 -0,57 -1,14 4,71 2,23
D2 | prix affichés 143 0,43 -0,89 2,80 1,72
D3 | mal organisé (inversé) 143 -0,39 -1,24 473 2,13
Al | musique appropriée 143 0,12 -1,07 3,31 1,78
D4 | prod bien disposés 143 -0,34 -1,37 4,40 2,23
D5 | difficile de trouver (inversé) 143 -0,47 -0,36 4,83 1,65
A2 | musique rend courses plaisantes 143 0,12 -1,05 3,64 1,93
A3 | musique me tracasse (inversé) 143 0,14 -1,36 3,81 2,08
intéressé(e) 143 -0,02 -0,89 2,35 0,91
affligé(e) 143 0,69 -0,17 2,14 1,11
stimulé(e) 143 0,58 -0,32 2,00 0,87
décu(e) 143 0,29 -0,93 2,38 1,14
fort(e) 143 1,03 0,34 1,74 0,95
effrayé(e) 143 1,74 2,22 1,64 1,08

m | hostile 143 0,85 -0,59 2,04 1,28
é enthousiaste(e) 143 0,70 -0,29 1,87 0,92
§' fier(e) 143 1,81 3,42 1,45 0,76
@ lirritable(e) 143 0,73 -0,49 2,08 1,17
alerté(e) 143 0,65 -0,54 1,99 1,04
inspiré(e) 143 0,72 -0,58 1,82 0,90
nerveux(se) 143 1,06 0,03 1,93 1,21
déterminé(e) 143 0,44 -1,10 2,15 1,12
attentif(ve) 143 0,11 -0,76 2,73 1,16
craintif(ve) 143 1,78 2,49 1,62 1,04

M1 | bonne qualité 143 -0,63 -0,21 4,97 1,52
M2 | satisfaisante 143 -0,71 0,37 5,10 1,41
T1 |a passé plus de temps 143 -0,22 -0,58 2,99 1,11
T2 |impression de perte de temps 143 -0,01 -0,94 2,92 1,20
IC1 | probabilité élevée de venir 143 0,06 -0,96 2,73 1,19
IC2 | indiguerait aux amis 143 0,12 -0,94 2,53 1,15
IC3 | viendrait faire ses achats 143 -0,15 -0,92 2,86 1,14
NFC1 143 -0,18 -1,03 2,94 1,20

g g NFC2 143 -0,79 0,38 3,65 0,95
E g- NFC3 143 -0,75 0,70 3,92 0,83
S 2|NFCc4 143 -0,39 -0,35 3,63 0,91
NFC5 143 -0,20 -0,89 3,23 1,14
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NFC6 143 | -0,68 -0,09 3,28 0,98
NFC7 143 | -057 0,22 3,53 0,99
NFC8 143 | -0,84 0,37 3,66 1,06
NFC9 143 | -022 -0,68 3,35 1,10
NFC10 143 | -1,48 2,46 3,99 0,98
NFC11 143 | -124 2,17 3,99 0,92
NFC12 143 | -1,18 1,23 4,03 0,99
NFC13 143 | -0,37 0,02 3,23 0,92
NFC14 143 | -057 0,28 3,45 1,03
NFC15 143 | -052 -0,06 3,41 0,95
NFC16 143 | -0,18 -0,75 3,27 1,01
NFC17 143 | -0,99 0,60 3,90 1,04
NFC18 143 | -0,81 0,57 3,58 0,96
CSAV1 143 | -0,91 0,11 5,21 1,73

— |csav2 143 | -1,20 0,78 5,41 1,69

2 |CSAV3 143 | -0,96 0,17 5,07 1,75

o |CSAV4 143 | -0,56 -0,65 4,56 1,88

g CSAA1 143 -0,39 -0,75 4,22 1,82

o |CSAA2 143 | -0,05 -0,84 3,80 1,81

= | CSAA3 143 | -0,40 0,78 4,10 1,79

& [csaa4 143 | -0,68 0,23 4,42 1,67

g. CSAR1 143 | -0,29 -0,95 4,10 1,86
CSAR2 143 | -0,68 0,53 4,53 1,82
CSAR3 143 | -0,71 -0,40 4,36 1,73

- En gris, les items éliminés lors de I'analyse d&surs extrémes

- En rouge, les coefficients de symétrie et apatizent les plus élevés
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La présence des valeurs extrémes — Etude 1

Annexe 4

N Minimum | Maximum
Zscore: PAmb 143 -1,63 2,15
Zscore: PDes 143 -1,90 1,26
Zscore: PQualProd 143 -2,83 1,38
Zscore: Temps passé 143 -1,79 1,82
Zscore: EPmean 143 -1,17 2,73
Zscore(ENmean) 143 -1,01 2,87
Zscore(ICmean) 143 -1,59 2,14
Zscore(PAmb) PAmb 143 -1,86 2,33
Zscore(PDes) PDes 143 -2,01 1,30
Zscore(PQualProd) PQualProd 143 -2,92 1,40
Zscore(T1) Temps passé 143 -1,82 1,90
Zscore(EPmean) EPmean 143 -1,17 2,60
Zscore(ENmean) 143 -1,16 2,82
Zscore(ICmean) 143 -1,74 2,23

F. ambiance N Minimum | Maximum

variétés Zscore: PAmb 65 -1,63 2,15

Zscore: PDes 65 -1,90 1,26

Zscore: PQualProd 65 -2,48 1,38

Zscore: Temps passé 65 -1,79 1,82

Zscore: EPmean 65 -1,17 2,30

Zscore(ENmean) 65 -1,01 2,55

Zscore(ICmean) 65 -1,59 2,14

Zscore(PAmb) PAmb 65 -1,86 1,99

Zscore(PDes) PDes 65 -2,01 1,30

Zscore(PQualProd) PQualProd 65 -2,37 1,35

Zscore(T1) Temps passé 65 -1,76 1,90

Zscore(EPmean) EPmean 65 -1,16 2,44

Zscore(ENmean) 65 -1,16 2,61

Zscore(ICmean) 65 -1,43 2,04

jazz Zscore: PAmb 78 -1,63 2,15

Zscore: PDes 78 -1,90 1,26

Zscore: PQualProd 78 -2,83 1,38

Zscore: Temps passé 78 -1,79 1,82

Zscore: EPmean 78 -1,17 2,73

Zscore(ENmean) 78 -1,01 2,87

Zscore(ICmean) 78 -1,59 2,14

Zscore(PAmb) PAmb 78 -1,48 2,33

Zscore(PDes) PDes 78 -1,81 1,22

Zscore(PQualProd) PQualProd 78 -2,92 1,40

Zscore(T1) Temps passé 78 -1,82 1,75
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Zscore(EPmean) EPmean 78 -1,17 2,60
Zscore(ENmean) 78 -0,89 2,82
Zscore(ICmean) 78 -1,74 2,23
F. design N Minimum | Maximum
bien rangé Zscore: PAmb 89 -1,63 2,15
Zscore: PDes 89 -1,90 1,26
Zscore: PQualProd 89 -2,83 1,38
Zscore: Temps passé 89 -1,79 1,82
Zscore: EPmean 89 -1,17 2,30
Zscore(ENmean) 89 -1,01 2,87
Zscore(ICmean) 89 -1,59 2,14
Zscore(PAmb) PAmb 89 -1,86 2,33
Zscore(PDes) PDes 89 -1,81 1,30
Zscore(PQualProd) PQualProd 89 -2,92 1,40
Zscore(T1l) Temps passé 89 -1,82 1,90
Zscore(EPmean) EPmean 89 -1,17 2,18
Zscore(ENmean) 89 -1,16 2,82
Zscore(ICmean) 89 -1,74 2,23
mal rangé Zscore: PAmb 54 -1,63 1,73
Zscore: PDes 54 -1,90 1,26
Zscore: PQualProd 54 -2,83 1,38
Zscore: Temps passé 54 -1,79 1,82
Zscore: EPmean 54 -1,17 2,73
Zscore(ENmean) 54 -1,01 2,87
Zscore(ICmean) 54 -1,59 2,14
Zscore(PAmb) PAmb 54 -1,86 1,69
Zscore(PDes) PDes 54 -2,01 1,30
Zscore(PQualProd) PQualProd 54 -2,92 1,40
Zscore(T1l) Temps passé 54 -1,82 1,90
Zscore(EPmean) EPmean 54 -1,17 2,60
Zscore(ENmean) 54 -1,16 2,82
Zscore(ICmean) 54 -1,74 2,23

- Aucune valeur de z ne dépasse |3,3|.
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Annexe 5

Analyse de la normalité des variables apres purifation des échelles —

Etude 1

- Echantillon total -

Ecart

Echantillon Total N  Symétrie Aplat. Moyenne type

PAmb 143 0,08 -0,76 3,59 1,59

PDes 143 -0,42 -1,06 4,61 1,90

PQualProd 143 -0,66 0,07 5,03 1,43

Temps passé 143 -0,22 -0,58 2,99 1,11

EPmean 143 0,63 -0,54 1,90 0,77

ENmean 143 1,06 0,44 2,04 1,03

ICmean 143 0,10 -0,76 2,71 1,07
- En rouge, les coefficients de symétrie et afatizent les plus élevés

- Echantillon réparti par modalités du facteur design-

Ecart

F. Design N Symétrie Aplat. Moyenne type

bien rangé PAmb 89 0,12 -0,91 3,72 1,67

PDes 89 -1,05 0,60 5,54 1,39

PQualProd 89 -0,76 0,28 5,24 1,37

Temps passé 89 -0,12 -0,25 2,97 1,04

EPmean 89 0,26 -1,11 2,00 0,77

ENmean 89 1,35 1,36 1,90 1,00

ICmean 89 -0,15 -0,52 2,91 1,03

mal rangé PAmb 54 -0,15 -0,68 3,38 1,44

PDes 54 0,59 -0,43 3,08 1,62

PQualProd 54 -0,53 -0,02 4,69 1,46

Temps passé 54 -0,36 -0,92 3,02 1,22

EPmean 54 1,39 1,69 1,72 0,74

ENmean 54 0,72 -0,22 2,27 1,05

ICmean 54 0,59 -0,37 2,38 1,07

- En rouge, les coefficients de symétrie et apatizent les plus élevés
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- Echantillon réparti par modalités du facteur ambiance-

Ecart
F. Ambiance N Symétrie Aplat. Moyenne type
variétés PAmb 65 -0,19 -0,68 3,90 1,56
PDes 65 -0,39 -0,96 4,65 1,81
PQualProd 65 -0,46 -0,58 5,01 1,48
Temps passé 65 -0,29 -0,62 2,92 1,09
EPmean 65 0,64 -0,63 1,86 0,74
ENmean 65 0,69 -0,45 2,13 0,97
ICmean 65 0,29 -0,82 2,65 1,15
jazz PAmb 78 0,32 -0,54 3,33 1,58
PDes 78 -0,44 -1,15 4,59 1,98
PQualProd 78 -0,87 0,85 5,06 1,39
Temps passé 78 -0,19 -0,54 3,04 1,12
EPmean 78 0,63 -0,49 1,93 0,80
ENmean 78 1,35 1,21 1,96 1,08
ICmean 78 -0,08 -0,63 2,75 1,01
- En rouge, les coefficients de symétrie et apatizent les plus élevés
- Echantillon réparti par modalités du facteur designet du facteur ambiance-
Ecart
F. Design F. Ambiance N  Symétrie Aplat. Moyenne type
bien rangé variétés PAmb 41 -0,15 -0,81 3,98 1,62
PDes 41 -0,67 -0,54 5,47 1,34
PQualProd 41 -0,81 -0,06 5,32 1,50
Temps passé 41 -0,30 -0,01 2,95 0,92
EPmean 41 0,31 -1,19 1,97 0,77
ENmean 41 0,96 0,26 2,03 0,99
ICmean 41 0,07 -0,75 2,87 1,13
bien rangé jazz PAmb 48 0,36 -0,75 3,49 1,68
PDes 48 -1,35 1,60 5,60 1,44
PQualProd 48 -0,77 0,94 5,18 1,26
Temps passé 48 -0,05 -0,44 2,98 1,14
EPmean 48 0,22 -1,03 2,03 0,77
ENmean 48 1,78 2,99 1,78 1,01
ICmean 48 -0,42 -0,16 2,94 0,94
mal rangé variétés PAmMb 24 -0,39 -0,37 3,75 1,46
PDes 24 0,51 -0,41 3,24 1,65
PQualProd 24 -0,12 -0,38 4,48 1,31
Temps passé | 24 -0,21 -1,31 2,88 1,36
EPmean 24 1,41 2,41 1,67 0,65
ENmean 24 0,30 -1,26 2,29 0,94
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ICmean 24 0,79 -0,13 2,28 1,11
mal rangé jazz PAmb 30 -0,06 -0,70 3,08 1,37
PDes 30 0,69 -0,27 2,96 1,61
PQualProd 30 -0,86 0,51 4,87 1,58
Temps passé 30 -0,44 -0,48 3,13 1,11
EPmean 30 1,36 1,37 1,77 0,82
ENmean 30 0,93 0,19 2,26 1,14
ICmean 30 0,48 -0,30 2,46 1,05

335



Annexe 6

Tests Kolmogorov-Smirnoff et Shapiro-Wilks pour I'analyse de la

normalité des distributions — Etude 1

- Echantillon réparti par modalités du facteur design—

F. design Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Stat. | ddl Sig. Stat. | ddl | Sig.
PAmMb 0,085 | 89 | 0,142 | 0,965 | 89 | 0,018
PDes 0,153 | 89 | 0,000 | 0,888 | 89 | 0,000

PQualProd 0,471 | 89 | 0,000 | 0,918 | 89 | 0,000
bian rangé Temps passé 0,232 | 89 | 0,000 | 0,904 | 89 | 0,000

EPmean 0,145 | 89 | 0,000 | 0,919 | 89 | 0,000
ENmean 0,207 | 89 | 0,000 | 0,828 | 89 | 0,000
ICmean 0,109 [ 89 | 0,011 | 0,959 | 89 | 0,006
PAmb 0,117 | 54 | 0,063 | 0,956 | 54 | 0,047
PDes 0,142 | 54 | 0,008 | 0,937 | 54 | 0,007

PQualProd 0,184 | 54 | 0,000 | 0,923 | 54 | 0,002
mal rangé Temps passé 0,215 | 54 | 0,000 | 0,885 | 54 | 0,000

EPmean 0,200 | 54 | 0,000 | 0,837 | 54 | 0,000
ENmean 0,126 | 54 | 0,033 | 0,924 | 54 | 0,002
ICmean 0,174 | 54 | 0,000 | 0,926 | 54 | 0,003

- Echantillon réparti par modalités du facteur ambiance—

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Stat. ddl| Sig. Stat. |ddl| Sig.
PAmb 0,09551 | 65| 0,200 | 0,9696 | 65| 0,110
PDes 0,12891 | 65| 0,009 | 0,932 |65 0,001
PQualProd 0,14868 | 65| 0,001 | 0,9331 | 65| 0,002
variétés Temps passé 0,22033 | 65| 0,000 | 0,8983 | 65 | 0,000
EPmean 0,19076 | 65| 0,000 | 0,9044 | 65 | 0,000
ENmean 0,17498 | 65| 0,000 | 0,911 | 65| 0,000
ICmean 0,13191 | 65 | 0,007 | 0,9478 | 65 | 0,008
PAmb 0,06988 | 78 | 0,200 | 0,962 |78 | 0,020
PDes 0,13426 | 78 | 0,001 | 0,9064 | 78 | 0,000
PQualProd 0,20001 | 78 | 0,000 | 0,8944 | 78 | 0,000
jazz Temps passé 0,20427 | 78 | 0,000 | 0,9105 | 78 | 0,000
EPmean 0,15807 | 78 | 0,000 | 0,9098 | 78 | 0,000
ENmean 0,19425 | 78 | 0,000 | 0,8233 | 78 | 0,000
ICmean 0,12271 | 78 | 0,005 | 0,9507 | 78 | 0,004
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- Echantillon réparti par modalités du facteur designet du facteur ambiance—

F. ambiance F. design
bien rangé mal rangé
Kolmogorov - Kolmogorov -
Smirnov Shapiro-Wilk Smirnov Shapiro-Wilk
Stat. |ddl| Sig. | Stat. [ddl| Sig. | Stat. [ddl| Sig. | Stat. |ddl| Sig.
PAmb 0,102 | 41 | 0,200 | 0,968 |41 |0,293| 0,152 | 24 | 0,162 | 0,961 | 24 | 0,463
PDes 0,168 | 41 | 0,005 | 0,903 |41 |0,002| 0,163 | 24 | 0,098 | 0,946 | 24 | 0,223
PQualProd | 0,163 | 41 | 0,008 | 0,904 | 41 | 0,002 | 0,184 | 24 | 0,035 | 0,938 | 24 | 0,145
s Temps
vanetes | nassé 0,253 | 41 | 0,000 |0,890 | 41 | 0,001 | 0,212 | 24 | 0,007 | 0,873 24 | 0,006
EPmean 0,160 | 41 | 0,010 | 0,909 |41 |0,003| 0,237 | 24 | 0,001 | 0,852 | 24 | 0,002
ENmean 0,181 | 41| 0,002 | 0,886 |41 |0,001| 0,163 | 24 | 0,101 | 0,917 | 24 | 0,049
ICmean | 0,122 | 41| 0,133 | 0,960 | 41 | 0,163 | 0,182 | 24 | 0,039 | 0,910 | 24 | 0,035
PAmb 0,099 | 48 | 0,200 | 0,956 | 48 | 0,070 | 0,132 | 30 | 0,190 | 0,949 | 30 | 0,154
PDes 0,166 | 48 | 0,002 | 0,856 |48 | 0,000 | 0,122 | 30 | 0,200 | 0,929 | 30 | 0,045
PQualProd | 0,180 | 48 | 0,000 0,908 |48 |0,001| 0,231 | 30 | 0,000 |0,889 | 30 | 0,005
. Temps

Jazz passpé 0,216 | 48 | 0,000 | 0,908 | 48 | 0,001 | 0,217 | 30 | 0,001 |0,898 | 30 | 0,008
EPmean 0,143 | 48 | 0,015 | 0,923 |48 | 0,004 | 0,188 | 30 | 0,009 | 0,834 | 30 | 0,000
ENmean 0,254 | 48 | 0,000 | 0,761 |48 |0,000| 0,156 | 30 | 0,062 | 0,898 | 30 | 0,007
ICmean 0,151 | 48 | 0,008 | 0,938 |48 |0,014| 0,167 | 30 | 0,031 |0,936 | 30 | 0,072
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Annexe 7

Homogénéité des variances - Etude 1

Levene ddl 1

*

ddl 2 sig.
Facteur Design
Perception ambiance 2,270 1 141 0,134
Perception design 2,031 1 141 0,156
Perception qualité produits 0,401 1 141 0,528
Perception du temps passé 3,755 1 141 0,055
Emotion positive 0,775 1 141 0,380
Emotion négative 0,286 1 141 0,594
Intention de fréquentation 0,281 1 141 0,597
Facteur Ambiance
Perception ambiance 0,007 1 141 0,925
Perception design 1,106 1 141 0,295
Perception qualité produits 0,625 1 141 0,430
Perception du temps passé 0,000 1 141 0,999
Emotion positive 0,074 1 141 0,786
Emotion négative 0,031 1 141 0,860
Intention de fréquentation 1,908 1 141 0,169

* Pour s’assurer de I’'homogénéité des varianceedas groupes du facteur design pour la

variable « temps passé en magasin », nous avofisérém deuxieme test, conseillé par
Tabachnick et Fidell (200y:

1) le ratio entre I'échantillon de taille la plékevée et I'échantillon de taille la plus petite.

RatioN =89 /54 = 1,65
2) le ratio entre la variance la plus élevée etl@ance la plus petite.
Frax=1,49/1,08 = 1,38

Puisque le premier et le deuxiéme ratios ne dépagss les limites acceptables (4/1 et 10/1,

respectivement), nous pouvons considérer que gatiable est homogene au niveau des

variances et qu’aucune transformation n’est néaessa
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Valeurs Extrémes — Etude 2

Annexe 8

Iltems des Emotions Positives :

- Echantillon total -
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Items des Emotions Négatives :
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Items des Emotions Négatives : (cont.)
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Items de I’'Echelle Besoin de Cognition
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Annexe 9

Analyse de la normalité de toutes les variables amaipurification des

échelles — Etude 2

- Echantillon total —

N Symeétrie Aplat. Moyenne Ecart type

D1 rayon organisé 180 0,44 -0,46 3,04 1,59
D2 prix affiché 176 0,63 -0,58 3,09 1,80
D3 mal organisé (inversé) 179 -0,77 -0,63 5,11 1,94
Al musique appropriée 178 -0,48 2,41 3,74 1,15
D4 prod bien disposé 180 0,75 -0,14 2,92 1,67
D5 difficile de trouver (inversé) 177 -0,45 -1,03 4,81 1,91
A2 musique rend courses plaisantes 178 -0,60 1,75 3,67 1,23
A3 musique me tracasse (inversé) 180 0,62 0,32 4,56 1,33
intéressé(e) 181 -0,17 0,38 3,14 0,86
affligé(e) 173 1,37 1,16 1,66 0,95
stimulé(e) 181 -0,03 -0,59 2,67 1,03

décu(e) 178 1,15 0,52 1,73 0,94

fort(e) 174 0,72 0,21 2,05 1,05
coupable 179 2,65 7,30 1,29 0,69
effrayé(e) 180 2,53 6,45 1,23 0,54

hostile 177 2,17 4,52 1,45 0,87

” enthousiaste(e) 180 -0,07 -0,73 2,79 1,13

S |fier(e) 179 | o084 0,28 2,02 1,13

g |irritable(e) 176 2,52 6,50 1,37 0,82

* alerté(e) 180 1,10 0,09 1,78 1,05
honteux(se) 179 3,43 13,85 1,25 0,65
inspiré(e) 179 0,07 -1,09 2,56 1,18
nerveux(se) 181 2,23 4,48 1,33 0,69
déterminé(e) 180 -0,02 0,72 2,78 1,10
attentif(ve) 181 -0,38 -0,04 3,38 0,98
anxieux(se) 181 1,74 2,18 1,35 0,65

actif (ve) 180 -0,35 -0,37 2,94 1,01
craintif(ve) 181 2,34 5,99 1,37 0,75

M1 bonne qualité 179 0,87 0,13 2,56 1,49
M2 satisfaisante 166 -0,75 -0,10 5,33 1,44
T1 a passé plus de temps 177 -0,41 -1,12 3,53 1,34
T2 impression de perte de temps 175 -0,79 -0,49 3,76 1,30
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IC1 probabilité élevée de venir 181 0,24 -0,49 2,68 1,13
1C2 indiquerait aux amis 179 0,18 -0,99 2,87 1,27
IC3 viendrait faire ses achats 181 0,41 -0,39 2,57 1,14
COV 1 |Aprec.n. style musical 172 0,65 -0,43 2,47 1,22
ade Adeq.n. style musical 176 -0,50 -0,60 3,52 1,25
NFC1 180 -0,47 -0,98 3,58 1,39

NFC2 181 0,55 -0,62 2,33 1,21

NFC3 181 -0,21 -0,96 3,28 1,31

NFC4 180 -0,49 0,42 3,44 1,21

NFC5 178 -0,09 -1,08 3,10 1,35

NFC6 181 0,30 -0,88 2,68 1,26

S NFC7 181 -1,03 -0,06 3,99 1,27

£ |INFC8 180 -0,54 -0,78 3,63 1,29

§D NFC9 181 -0,15 -1,14 3,15 1,36

§ NFC10 180 1,02 0,05 1,88 1,07

% NFC11 181 1,06 0,49 1,98 1,09

@ INFC12 180 -0,83 0,22 3,80 1,25
NFC13 178 0,28 0,74 2,83 1,25

NFC14 180 0,26 -0,91 2,71 1,29

NFC15 181 0,28 0,72 2,62 1,22

NFC16 180 0,04 -0,89 2,80 1,22

NFC17 181 -0,62 0,81 3,60 1,37

NFC18 181 1,05 0,38 2,08 1,14

. |CEm1 181 1,18 0,83 2,52 1,68

ﬁ) CEM2 181 1,43 1,64 2,34 1,61

£ |CEm3 180 0,84 0,18 2,75 1,68

3 |CEM4 180 0,53 0,71 3,33 1,93

03; CEM5 181 0,50 -0,50 3,30 1,80

T | ceme 181 | 015 -0,86 3,91 1,89

E CEM7 181 0,49 -0,68 3,36 1,89

S |CEMS 181 0,61 0,24 3,13 1,71

% CEM9 181 0,35 -1,04 3,59 2,04

§ CEM10 181 1,08 0,28 2,66 1,79
CEM11 181 0,89 -0,02 2,84 1,83

COV 2 | motivation 180 -0,48 0,00 3,80 0,93
COV 3 |age 170 0,94 -0,09 34,44 13,70

- En rouge, les coefficients de symétrie et apatizent les plus élevés
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Annexe 10

Présence des valeurs extrémes — Etude 2

N Minimum Maximum
Zscore: Ambiance 180 -2,75 3,50
Zscore: Design 181 -1,55 2,79
Zscore: Emotions Positives 181 -2,60 2,54
Zscore: Emotions Négatives 181 -0,68 4,31
Zscore: Perception de la qualité des produits 180 -3,23 1,21
Zscore: Perception du temps passé en magasin 179 -2,28 1,20
Zscore: Intention de Fréquentation 177 -1,88 1,09
Facteur Ambiance N Minimum | Maximum
Zscore: Ambiance 88 -2,27 2,99
variétés Zscore: Design 89 -1,29 2,79
Zscore: Emotions Positives 89 -2,22 2,39
Zscore: Emotions Négatives 89 -0,68 4,31
Zscore: Perception de la qualité des produits 89 -3,23 1,21
Zscore: Perception du temps passé en magasin 88 -1,88 1,09
Zscore: Intention de Frégquentation 89 -2,10 1,56
Zscore: Ambiance 92 -2,75 3,50
jazz Zscore: Design 92 -1,55 2,21
Zscore: Emotions Positives 92 -2,60 2,54
Zscore: Emotions Négatives 92 -0,68 3,55
Zscore: Perception de la qualité des produits 91 -2,51 1,21
Zscore: Perception du temps passé en magasin 89 -1,88 1,09
Zscore: Intention de Fréguentation 92 -2,11 1,58
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Facteur Design N Minimum | Maximum
Zscore: Ambiance 85 -2,75 1,42

organisé Zscore: Design 85 -1,55 2,79
Zscore: Emotions Positives 85 -2,60 2,54
Zscore: Emotions Négatives 85 -0,68 4,31
Zscore: Perception de la qualité des produits 84 -3,23 1,21
Zscore: Perception du temps passé en magasin 85 -1,88 1,09
Zscore: Intention de Fréguentation 85 -2,11 1,58
Zscore: Ambiance 95 -2,75 3,50

mal organisé Zscore: Design 96 -1,55 2,79
Zscore: Emotions Positives 96 -2,22 2,39
Zscore: Emotions Négatives 96 -0,68 3,86
Zscore: Perception de la qualité des produits 96 -2,51 1,21
Zscore: Perception du temps passé en magasin 92 -1,88 1,09
Zscore: Intention de Fréquentation 96 -2,11 1,58

- Nous avons identifié la présence d’'une valeuréexé pour la variable « perception de
I'ambiance » - puisque la valeur z dépasse |&B{rois observations pour les « émotions
négatives ». Ces observations ont a été enlevdashdse de données.
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Annexe 11

Analyse de la normalité des variables apres purifation des échelles -
Etude 2

- Echantillon total -

Ecart
N Symétrie Aplat. Moyenne type
Perception ambiance 177 -0,80 7,57 4,01 0,64
Perception design 178 -0,41 -0,39 5,04 1,38
Emotions Positives 178 -0,01 -0,35 2,98 0,81
Emotions Négatives 178 1,42 1,27 1,34 0,48
Perception de la qualité des produits 177 -0,59 -0,12 5,38 1,34
Perception du temps passé en magasin 174 -0,45 -1,06 3,56 1,33
Intention de Fréquentation 178 -0,25 -0,46 3,30 1,07
- Echantillon réparti par modalités du facteur design-

Ecart

Facteur Design N Symétrie Aplat. Moyenne type

Perception ambiance 83 -2,01 8,31 3,97 0,57

Perception design 83 -0,83 0,85 5,30 1,24

Emotions Positives 83 -0,22 -0,17 3,02 0,77

organisé | Emotions Négatives B 83 1,71 2,31 1,26 0,42

Perception de la qualité des produits 82 -0,75 0,64 5,30 1,35

Perception du temps passé en magasin 83 -0,61 -0,83 3,66 1,30

Intention de Fréquentation 83 -0,31 -0,29 3,41 1,05

Perception ambiance 94 -0,25 6,97 4,04 0,70

Perception design 95 -0,08 -0,77 4,81 1,46

Emotions Positives 95 0,15 -0,42 2,94 0,85

or;ilisé Emotions Négatives B 95 1,22 0,67 1,41 0,51

Perception de la qualité des produits 95 -0,46 -0,78 5,44 1,34

Perception du temps passé en magasin 91 -0,32 -1,20 3,47 1,36

Intention de Fréquentation 95 -0,20 -0,55 3,21 1,08
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- Echantillon réparti par modalités du facteur ambiance—

Facteur Ambiance N  Symétrie Aplat. Moyenne E;;ert
Perception ambiance 86 -1,94 8,17 4,00 0,66
variété Perception design 87 -0,73 0,19 5,16 1,44
Emotions Positives 87 -0,40 2,95 0,86
Emotions Négatives B 87 0,87 1,37 0,49
Perception de la qualité des produits 87 -0,73 0,34 5,40 1,35
Perception du temps passé en magasin 86 -0,44 -1,02 3,58 1,31
Intention de Fréquentation 87 -0,43 -0,30 3,34 1,07
Perception ambiance 91 7,33 4,01 0,63
jazz Perception design 91 -0,07 -0,84 4,92 1,32
Emotions Positives 91 -0,20 -0,25 3,01 0,77
Emotions Négatives BI 91 1,90 1,32 0,47
Perception de la qualité des produits 90 -0,45 -0,49 5,36 1,34
Perception du temps passé en magasin 88 -0,46 -1,10 3,55 1,36
Intention de Fréquentation 91 -0,09 -0,53 3,27 1,07
- Echantillon réparti par modalités du facteur designet du facteur ambiance-

Ecart

N Symétrie Aplat. Moyenne type

Perception ambiance 37 -2,88 14,94 3,98 0,56

Perception design 37 -1,70 4,69 5,58 1,21

Emotions Positives 37 -0,27 -0,70 3,00 0,76

variété | Emotions Négatives Bl 37 1,19 0,23 1,31 0,45

Perception de la qualité des produits 37 -0,97 1,15 5,42 1,46

Perception du temps passé en magasin 37 -0,63 -0,81 3,73 1,28

organisé Intention de Fréquentation 37 -0,34 -0,30 3,34 1,04

Perception ambiance 46 -1,50 5,31 3,96 0,59

Perception design 46 -0,28 -0,53 5,07 1,22

Emotions Positives 46 -0,20 0,27 3,03 0,79

jazz | Emotions Négatives Bl 46 2,33 5,70 1,22 0,40

Perception de la qualité des produits 45 -0,58 0,28 5,21 1,25

Perception du temps passé en magasin 46 -0,61 -0,82 3,61 1,32

Intention de Fréquentation 46 -0,31 -0,18 3,46 1,06

Perception ambiance 49 -1,65 6,30 4,02 0,73

Perception design 50 -0,25 -0,60 4,85 1,52

Orgn;ilisé variété | Emotions Positives 50| 036 -0,31 2,91 0,94

Emotions Négatives Bl 50 1,31 1,01 1,41 0,52

Perception de la qualité des produits 50 -0,50 -0,54 5,38 1,27
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Perception du temps passé en magasin 49 -0,32 -1,09 3,47 1,32
Intention de Fréquentation 50 -0,48 -0,24 3,33 1,10
Perception ambiance 45 1,74 8,40 4,07 0,67
Perception design 45 0,15 -0,94 4,77 1,41
Emotions Positives 45 -0,23 -0,76 2,98 0,76
jazz Emotions Négatives Bl 45 1,16 0,51 1,42 0,51
Perception de la qualité des produits 45 -0,47 -0,95 5,50 1,42
Perception du temps passé en magasin 42 -0,33 -1,31 3,48 1,42
Intention de Fréquentation 45 0,11 -0,55 3,07 1,06
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Annexe 12

Tests Kolmogorov-Smirnoff et Shapiro-Wilks pour I'analyse de la

normalité des distributions — Etude 2

- Echantillon réparti par modalités du facteur design—

Facteur Design Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Stat. | ddl | Sig. Stat. ddl Sig.
Perception ambiance 0,41 82 0,00 0,62 82 0,00
Perception design 0,14 82 0,00 0,93 82 0,00
Emotions Positives 0,11 82 0,01 0,97 82 0,11
organisé | Emotions Négatives BI 0,35 82 0,00 0,68 82 0,00
Perception de la qualité des produits 0,12 82 0,00 0,92 82 0,00
Perception du temps passé en magasin 0,22 82 0,00 0,86 82 0,00
Intention de Fréquentation 0,14 82 0,00 0,95 82 0,00
Perception ambiance 0,35 90 0,00 0,72 90 0,00
Perception design 0,13 90 0,00 0,95 90 0,00
Emotions Positives 0,10 90 0,02 0,98 90 0,28
org;\?\lisé Emotions Négatives B 0,24 90 0,00 0,79 90 0,00
Perception de la qualité des produits 0,17 90 0,00 0,91 90 0,00
Perception du temps passé en magasin 0,19 90 0,00 0,87 90 0,00
Intention de Fréquentation 0,10 90 0,02 0,96 90 0,01
- Echantillon réparti par modalités du facteur ambiance-
Facteur Ambiance Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Stat. | ddl | Sig. Stat. ddl Sig.
Perception ambiance 0,39 85 0,00 0,66 85 0,00
Perception design 0,12 85 0,00 0,93 85 0,00
Emotions Positives 0,09 85 0,10 0,98 85 0,28
variété | Emotions Négatives Bl 028 | 8 | 0,00 | 0,77 85 0,00
Perception de la qualité des produits 0,17 85 0,00 0,91 85 0,00
Perception du temps passé en magasin 0,19 85 0,00 0,87 85 0,00
Intention de Fréquentation 0,12 85 0,00 0,95 85 0,00
Perception ambiance 0,36 87 0,00 0,69 87 0,00
Perception design 0,10 87 0,05 0,96 87 0,01
Emotions Positives 0,09 87 0,06 0,98 87 0,10
jazz Emotions Négatives B 0,31 87 0,00 0,72 87 0,00
Perception de la qualité des produits 0,13 87 0,00 0,92 87 0,00
Perception du temps passé en magasin 0,20 87 0,00 0,86 87 0,00
Intention de Fréquentation 0,15 87 0,00 0,95 87 0,00
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Annexe 13

Homogénéité des variances - Etude 2

Levene ddl 1 ddl 2 sig.
Facteur Design
Perception ambiance 1,16 1 175 0,28
Perception design 4,67 1 176 0,03*
Emotions Positives 1,66 1 176 0,20
Emotions Négatives 4,84 1 176 0,03*
Perception de la qualité des produits 0,52 1 175 0,47
Perception du temps passé en magasin 0,88 1 172 0,35
Intention de Fréquentation 0,03 1 176 0,87
Facteur Ambiance

Perception ambiance 0,00 1 175 0,99
Perception design 0,58 1 176 0,45
Emotions Positives 1,71 1 176 0,19
Emotions Négatives 0,63 1 176 0,43
Perception de la qualité des produits 0,02 1 175 0,89
Perception du temps passé en magasin 0,35 1 172 0,55
Intention de Fréquentation 0,06 1 176 0,80

* Un deuxiéme test, conseillé par Tabachnick etlF{@007°), a été réalisé afin de vérifier
I’lhomogénéité des variances. Nous avons calcusatd le ratio entre I'échantillon de taille
la plus élevée et I'échantillon de taille la pledife. Ce ratio doit étre inférieur & 4/1. Ensuite,
nous avons calculé le ratio entre la varianceua plevée et la variance la plus petite. Ce ratio
doit étre inférieur a 10/1. Selon ce critére, lesxdvariables ne présentent aucun probleme

d’homogénéité de variance.

Perception Design

1) RatioN=95/83=1,14
2) Fmax= 2,14 /1,53 = 1,40
Emotions négatives

1) RatioN=95/83=1,14
2) Fmax= 0,263/ 0,177 = 1,49
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Annexe 14

La vérification des conditions d’utilisation des ceariants — Etude 2

Avant I'analyse de covariance il est important defier certaines conditions liées aux
covariants, telles que la présence des valeurs uaates et des valeurs extrémes, la
normalité, I'absence de multicolinéarité, la lin&aret 'homogénéité des variances des

covariants, ainsi que la corrélation entre les dawés et les variables a expliquer.

a) Valeurs manquantes

Valeurs Manquantes Valides Total
Conditions Covariants N % N % N %
bienrangé COV 1-entendu 1 1% 82 99% 83 100%
COV 2 - aprecstylemus 3 4% 80 96% 83 100%
COV 3 - age 6 7% 77 93% 83 100%
COV 4 - particip 2 2% 81 98% 83 100%
COV 5 - motivation 0 0% 83 100% 83 100%
mal rangé COV 1 - entendu 8 8% 87 92% 95 100%
COV 2 - aprecstylemus 6 6% 89 94% 95 100%
COV 3 - age 4 4% 91 96% 95 100%
COV 4 - particip 5 5% 90 95% 95 100%
COV 5 - motivation 1 1% 94 99% 95 100%
variétés COV 1 - entendu 6 7% 81 93% 87 100%
COV 2 - aprecstylemus 5 6% 82 94% 87 100%
COV 3 - age 6 7% 81 93% 87 100%
COV 4 - particip 3 3% 84 97% 87 100%
COV 5 - motivation 0 0% 87 100% 87 100%
jazz COV 1 - entendu 3 3% 88 97% 91 100%
COV 2 - aprecstylemus 4 4% 87 96% 91 100%
COV 3 -age 4 4% 87 96% 91 100%
COV 4 - particip 4 4% 87 96% 91 100%
COV 5 - motivation 1 1% 90 99% 91 100%

Aucun covariant ne présente de forte concentrat@sivaleurs manquantes. De plus,
la différence de la taille entre les groupes njst trés importante. Ainsi, les observations
avec des valeurs manquantes au niveau des cowanmentrecevront aucun traitement

spécifique, et elles seront exclues de I'analyse.
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b) Vérification des valeurs extrémes et de la norni&é pour les covariants métriques

I

T T T
COV 2 - apreciation style musique €OV 5 - motivation €OV 3-age

164 185 142
o768
173 163

Vérification des valeurs| Vérification de la

~ e zb
extrémes * normalité

Moyenne- Moyenne+

N Min. Max. Moyenne Ecarttype Aplat Symétrie

3ET 3ET
COV 3 - age 168 16 75 34,41 13,76 -6,87 75,69 -0,10 0,94
COV 5 - motivation 177 1 5 3,80 0,93 1,01 6,59 0,04 -0,50
COV 2 - aprecstylemus 169 1 5 3,54 1,22 -0,11 7,20 -0,41 -0,66
Valid N (listwise) 161

a - aucun COV présente des réponses (minimum et maximum) en dehors de l'intervalle de trois écarts-types
b - aucun item présente un coefficient d'aplatissement supérieur a 8 ni un coefficient de symétrie supérieur a 3 (Kline, 1998).

Aucun covariant ne présente de problémes liés aleurs extrémes, ce qui garantit
’homogénéité de la régression. Tous les covasigmtuvent étre considérés comme

normalement distribués.
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c) Vérification de I'absence de multicolinéarité

Corrélation bi-variée

Corrélations

COVv2-
COV1- appréciation COV 3- COV 4 - COV5 -
entendu style musique age participation | motivation

COV 1 - entendu r 1 ,023 ,006 -,003 ,084

p , 770 ,942 ,974 277

N 169 161 160 162 168
Cov 2 - r
appréciation style ,023 1 , 117 -,055 -,043
musique

p 770 ,141 ,486 ,576

N 161 169 160 162 168
COV 3 - age r ,006 117 1 ,048 ,249(*%)

p ,942 ,141 ,547 ,001

N 160 160 168 161 167
cova- ' -,003 055 048 1 106
participation

p 974 ,486 ,547 ,168

N 162 162 161 171 170
COV 5 - motivation r ,084 -,043 ,249(**) ,106 1

p 277 ,576 ,001 ,168

N 168 168 167 170 177

** Corrélation significative au niveau p = 0.01.

Corrélation multiple carrée (Squared Multiple Ctatien)

Communautés

Initial Extraction
COV 1 - entendu ,013 , 156
COQV 2 - appréciation
style musique 027 201
COV 3-age 084 379
COQV 4 - participation ,023 ,061
COV 5 - motivation ,092 ,384

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Les corrélations entre les covariants ont été algena travers une analyse de
corrélation bivariée et une corrélation multipleréa. Les corrélations bivariées sont assez
faibles, entre 0,008 et 0,25. En ce qui concerm@igélation multiple carrée des covariants, le
critere est gu’elle ne doit pas excéder 0,50 (qmise qu’ils ne soient considérés comme
redondants). Dans la colonne « communauté initialaucun covariant ne présente une
corrélation multiple carrée supérieure a 0,50. Ailzsconditionabsence de multicolinéarité

est vérifiée.

d) Corrélation entre les covariants et les variable a expliquer

Cov2-
Cov1- appréciation Cov3- Cov4 - COV5 -
entendu style musique age participation motivation

r 0,04 -0,08 0,04 -0,04 -0,02
Perception Ambiance p 0,64 0,31 0,65 0,59 0,80
N 169 168 167 170 176
r -0,01 0,06 0,17 -0,12 0,23
Perception Design p | 0,86 0,44 0,03 0,12 0,00
N 169 169 168 171 177
r 0,09 0,16 0,19 0,02 0,37
Emotions Positives p 0,27 0,03 0,02 0,77 0,00
N 169 169 168 171 177
r | 0,03 -0,08 -0,14 0,04 -0,06
Emotions Négatives P | 0,72 0,30 0,08 0,63 0,41
N 169 169 168 171 177
r 0,06 0,02 -0,05 -0,02 0,15

Perception de la qualité [
des produits P | 0,44 0,78 0,55 0,83 0,05
N 168 169 167 170 176
r -0,04 -0,05 0,05 0,03 0,14

Perception du temps ]
passé en magasin P | 0,63 0,51 0,51 0,68 0,06
N 166 165 164 167 173
r 0,12 0,10 0,16 -0,07 0,17

Intention de B
Fréquentation p | 0,11 0,20 0,04 0,34 0,03
N 169 169 168 171 177

- en gris foncé, les corrélations significativgs € 0,01
- en gris clair, les corrélations significativep & 0,05
- en gras, les corrélations significatives et siguées a 0,30.
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Trois covariants présentent des corrélations saatiffes avec quelques-unes de nos
variables a expliquer : le « COV 2 — appréciatiarstyle musical », le « COV 3 — ge » et le
« COV 5 — motivation ». La seule corrélation sigrfive supérieure a 0,30 est celle entre le
« COV 5 — motivation » et les « émotions positiveSelon Tabachnick et Fidell (20)Tes
expérimentations utilisent en général un seul damarLe fait d’avoir plusieurs covariants
entraine une réduction du pouvoir du test, étanhéau’on enléve quelques degrés de liberté
au terme d’erreur, alors qu'on n’en enleve paszaasta somme des carrés des erreurs. Ainsi,
la recommandation des auteurs est de choisir uarigmt parmi ceux qui sont fortement
corrélés a la variable a expliquer. De ce fait,snallons adopter le « COV 5 — motivation »
pour les tests d’hypothéses liés aux variablespergeption du design », « émotions
positives », « perception de la qualité des preduiet «intention de fréquentation ». Le
« COV 3 — age » sera adopté pour les « émotionatinég » uniguement. Les « COV 1 —
avoir entendu la musique », « COV 2 — appréciationstyle musical » et « COV 4 —
participation » ne sont fortement corrélés a aualee variables & expliquer ; et ainsi ils ne

seront pas pris en compte pour la suite des arglyse

e) Linéarité

Pour les modeles ANCOVA, il est important que lear@ant ait une relation linéaire
avec la variable a expliquer. Les relations noidires ne sont pas prises en compte par
'analyse. Pour cela, un graphique de nuages detpa été élaboré pour les relations

envisagées entre le covariant métrique et la Vi@ralexpliquer.
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Relation 1 : Perception du design et COV 5 — Mdibra
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Relation 2 : Emotions Positives et COV 5 — Motiwati
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Relation 3 : Emotions Négatives et COV 3 — Age
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Relation 4 : Perception de la qualité des prodtitS8OV 5 — Motivation
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Relation 5 : Intention de fréquentation et COV Bletivation
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f) Test d’homogénéité de variances

Une condition de I'analyse de covariance est quat@ance du covariant pour chaque
groupe de la variable explicative soit homogengebdant, I'hétérogénéité des variances ne
biaise le test que si les variances sont vraimeést différentes (le ratio entre la variance la
plus élevée et la plus petite doit étre infériedOAL pour étre acceptable, notg.ff. La taille
des échantillons est relativement équivalentegiiietde I'échantillon le plus grand ne doit
pas dépasser le ratio 4/1 de I'échantillon le pbesit). Si ces conditions sont réunies,
I’'homogénéité de la variance est validée (TabaheidEidell, 2007 p.88). Un deuxiéme test

a été réalisé avec le Test de Levene. La violafi®rcette condition, néanmoins, peut étre
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corrigée par la transformation du covariant ou padoption d’'un alpha plus rigoureux

(0,025, par exemple).

Selon les résultats, le test de Levene identifie hétérogénéité des variances pour le
covariant « COV 5 — motivation » quand il s’agitféwteur Design. Cependant, I'analyse des
ratios entre les variances et entre les tailleshdigtillons nous permet de conclure que cette
violation n’est pas trés significative pour biaides analyses de covariances. La taille des
échantillons n'excéde pas le ratio 4/1 entre les giand et le plus petit. De la méme maniére,
aucune des variances du covariant ne dépasséld @4t entre la variance la plus élevée et la

plus petite.

g) Synthése

Toutes les conditions ont été vérifiées pour lesadants « COV 3 — age » et « COV
5 — motivation ». Le « COV 3 — age » sera utitiaés tous les tests d’hypothéses concernant
la variable a expliquer « émotions négatives ». €0V 5 — Motivation » sera pris en
compte par les tests d’hypothéses liés aux vagadlexpliquer « perception du design »,
« émotions positives », « perception de la qualités produits » et «intention de
fréquentation ». Les deux covariants nominaux pat\étre utilisés dans les analyses de

variance en tant que facteurs de blocage.
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