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Le role des facteurs situationnels et personnels dans I’explication de

la réalisation d’un achat impulsif : une application du modele SOR

Résumé

L’objectif de cette recherche est de montrer la contribution de facteurs aussi bien situationnels
que personnels a la réalisation d’un achat impulsif. Dans ce sens, une application du modele
S.O.R (Stimulus. Organisme. Réponse) est proposée. Suite a une étude empirique réalisée
aupres de 473 visiteurs d’un hypermarché, il était possible de constater que certaines variables
sont directement prédictives du comportement d’achat impulsif. D’autres agissent de maniere

indirecte, leur effet est médiatisé par les états affectifs ressentis sur le lieu de vente.

Mots clés : variables situationnelles, variables personnelles, états affectifs, achat impulsif.

Abstract

The purpose of this research is to show the contribution of situational and personal factors to
the achievement of an impulsive buying. In this sense, an application of S.O.R model
(Stimulus. Organism. Response) is proposed. Following an empirical study conducted among
473 hypermarket visitors, it was possible to see that certain variables predict directly the
impulsive buying behaviour. Others act in an indirect way, their effect is mediated by the

emotional states felt at the point of sale.

Keywords: situational variables, personal variables, emotional states, impulsive buying.



Le role des facteurs situationnels et personnels dans I’explication de la réalisation

d’un achat impulsif : une application du modele SOR
Introduction

L’achat impulsif est un comportement de plus en plus saillant dans la vie du consommateur.
Son importance était a I’origine d’une multitude de recherches, qui ont essayé d’examiner le
concept selon diverses approches. Deux volets de recherche ont contribué a I’alimentation des
fondements théoriques de 1’étude de ce phénomene. Le premier, fortement imprégné par les
théories cognitivistes, a conceptualisé 1’achat impulsif comme un simple achat non planifié.
Le deuxieme volet s’est inscrit dans une approche expérientielle. Au sein de cette approche,
I’achat impulsif est envisagé comme une expérience complexe au niveau hédonique et
donnant lieu a des réactions affectives et cognitives bien spécifiques (Rook, 1987). Hormis
I’aspect définitionnel, une attention particulicre a été, également, adressée aux facteurs
susceptibles d’expliquer 1’achat impulsif et notamment aux mécanismes internes y afférents
(Martin et al. 1993; Piron, 1991). En dépit du nombre important des travaux sur le the¢me,
I’appréhension du concept d’achat impulsif s’est marquée par des visions qualifiées le plus
souvent de réductrices (Burroughs, 1996), concentrées sur un ou certains éléments au
détriment d’autres. Dans ce contexte, 1’objectif principal de cette recherche est de tenter de
modéliser et d’expliquer le phénomene d’achat impulsif en termes aussi bien de variables
situationnelles que personnelles. En partant de sa définition en tant qu’expérience complexe,
incorporant plusieurs niveaux de sens et faisant intervenir des dimensions multiples, 1’achat
impulsif mérite d’€tre étudié selon une perspective plus affective. Dans ce sens, ce travail
s’inscrit dans le cadre d’une approche expérientielle, reconnaissant 1’achat impulsif comme
une expérience ou la composante affective intervient a plusieurs niveaux : c’est une
manifestation, une explication et une conséquence. Une application du modele S.O.R au
contexte de I’achat impulsif est proposée. Les états affectifs sont supposés jouer un role
médiateur entre les variables situationnelles et personnelles, d’un co6té, et 1’achat impulsif,

d’un autre cOté.

Apres une présentation du cadre conceptuel de cette recherche, nous exposerons la
méthodologie d’une étude empirique menée aupres de 473 visiteurs d’un hypermarché. Par la

suite, nous présenterons les résultats et leur interprétation.



Le cadre conceptuel de la recherche

Le concept d’achat impulsif

Les recherches sur le concept de I’achat impulsif remontent a plus de cinquante ans (Clover,
1950 ; West, 1951). Présentée par Kollat et Willet (1967) comme un simple achat « non
planifié », la définition de 1’achat impulsif a connu une évolution extraordinaire pour étre
reconnue plus récemment comme une expérience hédonique complexe (Rook , 1987). Pour
longtemps, I’achat impulsif a ét€ défini comme un achat non planifié. En fait, cette définition
opérationnelle et facilement observable, mesurant 1’achat impulsif par la différence entre les
achats prévus et les achats réels, était a la base de plusieurs recherches conduites sur le theme
(Applebaum, 1951; Bellenger et al. 1978 ; Kollat et Willet, 1967 ; Stern, 1962). L’objectif
revenait essentiellement a classer les produits en impulsifs et non impulsifs. De méme, 1’achat
impulsif était souvent reconnu comme une réponse a un stimulus du magasin. Cette approche
a, donc, insisté sur les facteurs situationnels comme déclencheurs de I’achat impulsif tout en

négligeant les caractéristiques individuelles.

Deux critiques majeures ont été adressées aux études s’inscrivant dans cette approche. La
premiere est en rapport avec la tendance des recherches a classer les produits en impulsifs et
non impulsifs, ce qui est en contradiction avec la réalité stipulant que n’importe quel produit
peut étre acheté de facon impulsive (Cobb et Hoyer, 1986 ; Rook 1987). La deuxieme critique
est en rapport avec I’absence d’un modele théorique adéquat pour la conduite des travaux
empiriques sur le theme. En effet, la complexité de ce phénomene ne peut pas étre réduite a la
simple définition "non planifié" (Stern, 1962 ; Kollat et Willett, 1969). Tous les achats
impulsifs sont non planifiés, mais le contraire n’est pas toujours vrai (Iyer, 1989). Hormis la
définition, les divergences portent aussi sur les facteurs explicatifs de ce genre d’achat. La
majorité des études s’est focalisée sur 'influence des éléments de 1’environnement du
magasin sur les achats impulsifs (Cox, 1964 ; Curhan, 1974 ; Mckillon et al., 1981 ; Gagnon
et Osterhaus, 1985). Cela dit, cette influence n’est pas systématique, ces stimuli ne
provoquent pas la totalité des achats non planifiés. Il y’a donc une négligence des mécanismes

internes qui sont a ’origine du comportement impulsif (Rook, 1987).

La reconnaissance de I’approche expérientielle dans 1’analyse du comportement du
consommateur (Hirschman et Holbrook, 1982) a permis une reconsidération du concept

d’achat impulsif et ce, en I’inscrivant dans une perspective plus affective (Rook et Hoch,



1985 ; Rook, 1987). Le point de départ de cette nouvelle approche est I’aspect expérientiel de
I’achat impulsif. Rook (1987), va au-dela de la définition standard de 1’achat impulsif comme
un achat non planifié pour le définir comme une situation ol : « Le consommateur ressent un
irrésistible besoin d’acheter quelque chose de maniere immédiate. Cette impulsion est
complexe au niveau hédonique et peut donner naissance a des conflits émotionnels. En plus,

elle intervient souvent avec un regard diminué pour les conséquences »

Dans cette direction, les recherches les plus récentes sur le theme marquent une tendance a
développer un cadre théorique prenant en compte les mécanismes psychologiques internes du
consommateur (Gardner et Rook, 1988 ; Piron, 1993 ; Rook et Gardner, 1993 ; Hoch et
Loewenstein, 1991 ; Youn et Faber, 2002).

Allant dans le méme sens que les recherches antérieures, nous optons pour la définition de
I’achat impulsif comme un achat spontané, accompagné par des émotions positives intenses et
traduisant une réaction par rapport a un stimulus. La complexité et la multidimensionnalité de
I’achat impulsif impliquent la prise en compte de toutes ses dimensions. En tant qu’achat
réactif et expérientiel, I’achat impulsif figure comme une réaction a une taxinomie de stimuli.
Cette réaction peut €tre médiatisée par les états affectifs du chaland. Une application du

modele S.O.R est, ainsi, proposée.

Application du modele S.O.R au contexte de I’achat impulsif

Le cadre conceptuel de cette recherche s’inspire fortement des travaux menés au niveau de
I’étude de I’effet de I’atmosphérique et dont les fondements s’alimentent essentiellement de la
psychologie environnementale. Ainsi, le modele S.O.R (Stimulus.Organisme.Réponse) de
Mehrabian et Russell (1974) a constitué le cadre propice pour le développement d’un corps de
littérature riche. Notamment, a travers 1’accent mis par ce modele sur les réactions
émotionnelles évoquées par 1’atmosphérique ainsi que sur leurs capacités a déboucher sur des

comportements d’approche et d’évitement par rapport a I’environnement (Figure 1).
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Figure 1 : LLe modele S.O.R de Mehrabian et Russell (1974)

Par ailleurs, le nombre important d’antécédents pris en examen par la littérature, témoigne de
la complexité de I’achat impulsif. C’est un comportement contingent a la situation et a la
personne (D’ Antoni et Shenson, 1973). Pour longtemps, seuls les facteurs liés aux produits et
aux outils marketing ont été avancés comme conditions favorisant le déclenchement de ce
genre d’achat (Prasad, 1975 ; Cobb et Hoyer, 1983). Cette concentration sur le produit et sur
les variables de I’environnement de vente semble étre insuffisante pour une explication
complete de 1’expérience d’achat impulsif. En creusant dans les disciplines qui ont étudié
I’impulsion dans le comportement humain, il apparait que I’impulsivité est inhérente a
I’individu et que pour saisir son intensité et sa direction, il faut se concentrer, également sur la
personne. En partant de ce fait, I’achat impulsif est donc le résultat de I'interaction de
variables externes et internes, relevant de la situation d’achat et de variables liées a la

personne.

Belk (1975), définit la situation d’achat en termes de cinq éléments : I’environnement
physique, I’environnement social, la définition des rdles, la perspective temporelle et les états
propres de 1’acheteur. La non prise en considération des réactions affectives du consommateur,
présente 1’inconvénient majeur de cette vision objective de la situation. Des définitions plus
subjectives de la situation d’achat, basées sur I'interprétation que se fait le consommateur de
la situation, ont été proposées (Lutz et Kakkar, 1975). Les recherches récentes recommandent
fortement I’intégration des deux approches et ce en mesurant a la fois les caractéristiques
objectives de la situation ainsi que les états émotionnels du sujet lors de 1’achat (Lemoine,
2000). Selon cette perspective, 1’achat impulsif figure comme une réponse aux stimuli

internes et externes a 1’acheteur. L’examen du processus générant cette réponse peut étre

examiné dans le cadre du modele S-O-R (Mehrabian et Russell, 1974).

Il convient de noter que des études antérieures ont examiné I’effet de certains stimuli de

I’environnement sur le comportement, en particulier en termes d’achats imprévus. Cela dit,



I’opérationnalisation des achats impulsifs s’est basée essentiellement sur le co6té non planifié
de I’achat, sans prendre en considération les dimensions affectives et réactives de 1’expérience.
En d’autres termes, 1’achat impulsif a été mesuré par la différence entre les intentions avant
I’entrée en magasin et les achats effectifs. Or la prévalence de la dimension affective et
réactive dans une décision d’achat impulsif rend judicieux la prise en compte des rdles

explicatifs des variables situationnelles, personnelles et affectives.

Dans cette logique, le modele que nous proposons prend en compte I’influence de cing
variables situationnelles sur la réalisation d’un achat impulsif. Il s’agit de I’accompagnement,
du destinataire du produit, de I’ambiance du point de vente, de la pression du temps et de la
sensation de foule. L’achat impulsif est supposé dépendre, aussi, de variables personnelles. A
cet égard, deux variables sont avancées: les motivations hédoniques de magasinage et
I’impulsivité a I’achat. L’influence de certaines de ces variables est supposée étre médiatisée
par les trois états affectifs du Modele S.O.R, a savoir : le plaisir, I’activation et la dominance

(Figure 2).
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Figure 2 : Modele explicatif de 1’achat impulsif

Dans ce qui suit, nous attardons sur les différentes relations soutenues par le modele

conceptuel.



L’influence des variables situationnelles

L’ambiance du point de vente

Applebaum (1951) était parmi les premiers a suggérer que 1’achat impulsif peut étre induit par
I’exposition du consommateur lors de son expérience de magasinage a un stimulus de
I’environnement. De méme, Stern (1962) a montré 1’existence d’une relation significative
entre ’achat impulsif et les techniques de marchandisage. Ces techniques créent un
environnement favorable pour 1’achat impulsif. Des travaux plus récents ont montré que les
variables de I’atmosphere de vente (sons, vues et odeurs) sont des stimulants importants qui
peuvent déclencher le désir d’acheter impulsivement (Eroglu et Machleit, 1993 ; Mitchell,
1994 ; Donovan et al. 1994). Des éléments comme la musique, la lumiere, la signalétique et
I’étalage peuvent affecter le processus de décision du consommateur (Underhill, 1999). Rook
(1987), indique que 1’'urgence soudaine d’acheter semble étre provoquée par la confrontation
visuelle avec le produit ou par des stimuli de I’environnement. En effet, I'interaction du
chaland avec le point de vente est une composante principale des décisions d’achat impulsif
(Phillips et Bradshaw, 1993). De méme, 1’ambiance du point de vente est en mesure de
donner du plaisir et de stimuler le visiteur de I’enseigne. La perception que se fait ce dernier
des différents composants de 1’environnement agit directement sur ses états internes

(Donovan et Rossiter, 1982 ; Dowson et al., 1990 ; Hui et Bateson, 1991).

Il convient, toutefois, de signaler que les études réalisées dans ce contexte, se caractérisent
aussi bien par des divergences dans 1’opérationnalisation de I’achat impulsif ainsi que par une
considération atomique des aspects de 1’environnement de vente. Notons, également, qu’a
I’exception d’une étude de Park et Lennon (2006), qui a vérifié I’impact de I’interaction avec
le personnel de vente sur la tendance a acheter impulsivement, I’influence de I’environnement
social sur le comportement d’achat impulsif n’a pas bénéficié d’une grande attention de la
part des chercheurs. Dans le cadre de ce travail, I’atmosphere du point de vente est considérée
de facon holistique. Ainsi, nous nous référons a la typologie de Baker (1986) qui scinde
I’atmosphere du magasin en trois composantes : les facteurs d’ambiance, les facteurs de
design et les facteurs sociaux. Chacune de ces dimensions est supposée agir aussi bien sur les

états affectifs du chaland que sur la réalisation d’un achat impulsif.



La pression du temps

Le modele de Howard et Sheth (1969) reconnait le temps comme une variable exogene
nommée « la pression du temps ». Elle est définie comme 1I’inverse du temps disponible pour
un acheteur pour accomplir I’acte d’achat et de consommation. La pression du temps limite
I’attention accordée aux éléments de 1I’environnement. Les discussions sur la relation entre le
temps et 1’achat sont toujours d’actualité et les résultats des différentes études sont peu
concluants. Certaines recherches lient positivement le temps passé a faire le magasinage a
I’achat impulsif (Iyer, 1989; Cotte et Ligas, 2003). En passant plus de temps dans le magasin,
le consommateur est plus susceptible de faire des imprévus. En revanche, d’autres recherches
soutiennent une relation négative entre le temps et I’achat impulsif. Ainsi, selon Au et al.
(1993), I’achat impulsif se réalise souvent dans les cinq premieres minutes de magasinage et
la probabilité de sa réalisation décroit au fur et mesure que le temps passe. Face a cette
ambivalence, il est important de noter qu’une majorité des recherches menées dans le cadre de
I’approche de la psychologie environnementale ont associé a 1’atmosphere de vente des effets
positifs sur le temps passé et 1’argent dépensé dans le magasin (Russell et Pratt 1980,
Donovan et Rossiter 1982, Donovan et al. 1994, Sherman et al. 1997). Le sentiment d’étre
pressé par le temps semble agir négativement sur les états affectifs du chaland en le rendant
stress€ et mal a I'aise dans I’accomplissement de ses achats. Ces états affectent son
comportement a plusieurs niveaux. Les personnes pressées par le temps trouvent des
difficultés a faire le magasinage convenablement, leurs états les poussent a quitter les lieux
rapidement sans achever, parfois, les achats prévus. Ainsi, la pression du temps ne permet pas
d’adopter une attitude exploratoire vis-a-vis des lieux et diminue par conséquent I’ attention
accordée aux détails de I’environnement marchand. Dans une telle situation, les achats
impulsifs ont peu de chance de se produire. A ce titre, nous supposons que la pression du
temps agit négativement sur les états affectifs du chaland et sur les chances de réalisation d’un

achat impulsif.

La sensation de foule

La foule désigne 1’évaluation subjective négative d’une densité élevée. Cette derniere est une
estimation subjective du nombre des individus dans un lieu, de I’espace disponible et de son
organisation (Eroglu et Harrell, 1986). La densité est percue en fonction de deux aspects:
spatial et social. De maniere générale, le sentiment de foule peut pousser I’'individu a des

comportements d’évitement (Stockdale, 1978). Ce comportement est d’autant plus probable



dans le contexte de magasinage (Dion, 1999). De méme, Le sentiment de foule agit sur la
satisfaction par rapport au magasin (Harell et al., 1980 ; Machleit et al., 1994 ; Machleit et al.
2000). A ce titre, la foule est souvent source d’irritation et d’émotions négatives. Un lieu
encombré s’accommode mal avec des comportements impulsifs. Le chaland prend moins de
plaisir et son attention envers les éléments de I’environnement de vente s’affaiblit. Par
conséquent, la sensation de foule est supposée agir négativement aussi bien sur la réalisation

d’un achat impulsif ainsi que sur les états affectifs du chaland.

La définition des rdles

Le contexte du role s’intéresse a la destination des achats impulsifs. La recherche marketing
préconise une prédominance des achats impulsifs pour soi par rapport aux achats pour les
autres (Leblanc-Maridor, 1989 ; Giraud, 2002). En fait, le cadeau obéit a une logique de
planification et de recherche d’informations rendant son achat de facon imprévue peu
probable. L’achat impulsif présente souvent une fagon d’arranger 1’état d’humeur de
I’acheteur (Rook et Gardner, 1993). L’achat est effectué soit pour réparer une mauvaise
humeur soit pour renforcer une humeur positive. Dans de tel cas 1’achat est vu comme une
forme de récompense personnelle. Nous supposons, donc, que les achats impulsifs sont plutot

des achats destinés pour soi.

L’accompagnement

La présence sociale et les interactions de groupe pendant le magasinage influencent le
comportement du chaland et provoquent des achats impulsifs (Giraud, 2002). Quoique ce
constat soit en contradiction avec les résultats d’une étude qualitative effectuée par Leblanc-
Maridor (1989) et qui stipule que les achats impulsifs sont plutot des achats effectués seul,
les personnes accompagnantes restent un élément a prendre en considération. Ce dernier agit
sur le comportement a plusieurs niveaux. Le fait d'étre accompagné donne une autre vision du
magasinage, lui attribuant des aspects plus ludiques dépassant le simple cadre utilitaire des
achats. Dans de tels cas, le chaland peut étre amené a passer plus de temps, a visiter plus de
magasins et méme a dépenser plus d'argent. Nous proposons que 1’accompagnement influence

positivement la réalisation d’un achat impulsif
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L’influence des variables personnelles

Les motivations hédoniques de magasinage

L’expérience de magasinage et I’achat impulsif qui en résulte peuvent répondre a des besoins
du consommateur que la notion de maximisation de 1’utilité avec le minimum de cofit ne peut
I’expliquer (Kwon, 2002). L’approche hédonique suppose que les désirs émotionnels peuvent
dominer les motifs utilitaires lors du choix d’un produit. La recherche de gratification
hédonique en terme de plaisir peut se présenter comme 1’'une des motivations les plus
importantes lors de la consommation d’un produit (Hirshman et Holbrook, 1982). A cet égard,
le comportement d’achat impulsif est complexe et il découle d’un désir de satisfaire plusieurs
besoins. Les motivations hédoniques figurent comme un facteur explicatif de ce
comportement. A ce titre, Hausman (2000) s’est intéressée a trois motifs hédoniques dans
I’achat impulsif : la nouveauté, la variété et la surprise. L’achat impulsif est positivement lié
au désir de satisfaire des besoins hédoniques et il est considéré comme une réponse
rationnelle a la complexité de I’environnement (Ramanthan et Menon, 2002). Les motivations
hédoniques sont supposées agir positivement sur la réalisation d’un achat impulsif. Dans la
méme veine, les motivations hédoniques contribuent a I’instauration d’un haut niveau de
plaisir, d’activation chez le visiteur du magasin. Il parait logique qu’une personne faisant le
magasinage en réponse a des besoins ludiques, ait une prédisposition a étre influencée par
I’environnement de vente et a se mettre dans un état affectif positif. Autrement dit, les

motivations hédoniques semblent agir positivement sur les états affectifs du chaland.

L’impulsivité a 1’achat

Le trait d’impulsivité a I’achat traduit une tendance a répondre rapidement et sans réflexion.
Une personne impulsive dans ses achats est caractérisée par un temps de réaction rapide, une
absence de prévisions et une aptitude a agir sans planification prudente (Dobb, 1990; Jones et
al, 2003). Proposée par Rook et Fisher (1995), I'impulsivité a 1’achat se présente comme un
construit unidimensionnel mesurant la tendance chez la personne a penser et a agir de maniere
identifiable et distinctive. En d’autres termes, elle se réfere a la tendance du consommateur a
acheter spontanément, sans réfléchir et immédiatement. Les acheteurs les plus impulsifs sont
plus réceptifs aux idées spontanées et soudaines d’achat. Youn (2000), a aussi développé une
échelle de I'impulsivité dans la consommation a deux dimensions : affective et cognitive.

Dans la méme veine, Giraud (2002), a développé une échelle de I'impulsivité fonctionnelle et
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a étudié sa relation avec certains traits de personnalité. Un lien direct entre I’impulsivité a
I’achat et la réalisation d’un achat impulsif a été soutenu au niveau d’un bon nombre de
recherches (Dholakia, 2000 ; Rook et Fisher, 1995 ; Jones et al. 2003 ; Beatty et Ferrell, 1998 ;
Peck et Childers, 2006). Dans le méme sens que les recherches antérieures, nous établissons

un lien positif direct ente I’impulsivité a 1’achat et la réalisation d’un achat impulsif.

Le role médiateur des états affectifs

Les recherches étudiant 1’effet de la variable affective comme antécédent a 1’achat impulsif
ont été marquées par des divergences aussi bien au niveau de I’opérationnalisation qu’au
niveau des approches adoptées. La littérature en psychologie sociale, a montré que les états
d’humeur positifs augmentent la proportion de recherche de risque par I’individu et réduit son
recours au processus de traitement de 1I’information. Une telle situation favorise I’engagement
du consommateur dans un comportement impulsif (Dholakia, 2000). A ce titre, I’investigation
qualitative de Rook et Gardner (1993) a mis en avant une liste des émotions accompagnant et
découlant de I’achat impulsif. Pour sa part, la recherche de Beatty et Ferell (1998) a souligné
I’effet de I’affect positif sur le sentiment d’urgence d’acheter impulsivement. Park et al.
(2006), ont mis en évidence le role médiateur des émotions positives dans la relation entre les

motivations hédoniques et 1’achat impulsif.

En puisant dans les travaux réalisés en psychologie environnementale, plusieurs recherches se
sont intéressées a I'influence des états affectifs sur le comportement et notamment, a son rdle
médiateur. Rappelons que le modele S.O.R (Stimulus.Organisme.Réponse) (Figure 1)
suppose I’existence de trois variables psychologiques intermédiaires endogenes au
comportement a savoir le plaisir, I’activation et la dominance. Le plaisir figure comme la
dimension émotionnelle la plus importante dans [’étude de Deffet des stimuli de
I’environnement de vente sur le comportement de 1’acheteur. Ainsi, un haut niveau de plaisir
ressenti sur le lieu est positivement relié au temps passé et a I’argent dépensé dans le magasin
(Babin et Darden, 1995; Dawson et al., 1990; Donovan et Rossiter, 1982; Hui et Bateson,
1991; Baker et al., 1992; Babin et Attaway, 2000).

L’interaction entre le plaisir et I’activation agit sur les comportements d’approche et
d’évitement (Donovan et Rossiter, 1982; Holbrook et Gardner, 1993). Ainsi, dans un
environnement neutre, une excitation modérée favorise des comportements d’approche.

Cependant, un haut ou un bas niveau d’excitation favorise des comportements d’évitement.
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Dans un environnement plaisant, plus le sentiment d’activation est intense plus le
comportement d’approche est important. En revanche, dans un environnement déplaisant,
I’existence d’un haut niveau d’activation est susceptible de générer des comportements

d’évitement.

La dimension dominance est la plus sujette aux discussions et aux critiques quant a son
évidence en tant qu’état émotionnel expérimenté dans un environnement. Dans ce cadre,
certains auteurs ont proposé une modification du modele de Mehrabian et Russell (1974) en
éliminant cette dimension (Russell et Pratt, 1980 ; Donovan et Rossiter, 1982 ; Donovan et al.
1994 ; Sherman et al. 1997). Ils argumentent que la dominance requiere une interprétation
cognitive de la part de I’individu. Ce qui la rend non applicable dans des situations appelant
des réactions affectives. Cela dit, des recherches plus récentes ne cessent de plaider pour la
réintégration de la dominance dans la mesure des états affectifs (Groppel-Klein, 1998 ;
Brengman et Geuens, 2004 ;Yani-de-Soriano et Foxall, 2006). Au regard de ces constats,
nous optons pour I'intégration de la dominance comme dimension descriptive de I’état affectif

du chaland dans un environnement de vente.

Dans ce sens, nous proposons de vérifier I’effet direct des trois dimensions, plaisir, activation
et dominance, sur la réalisation d’un achat impulsif et d’examiner dans quelle mesure ces
états affectifs médiatisent 1’effet de certaines variables situationnelles et personnelles sur le

comportement d’achat impulsif.
Méthodologie de la recherche

Selon Derbaix et Poncin (2005), il est essentiel de mesurer les réactions affectives en temps
réel c'est-a-dire au moment ou elles se produisent. Dans le cadre de notre recherche, I’intérét
se porte sur les émotions expérimentées sur le lieu de vente et expliquées en grande partie par
les variables situationnelles et personnelles. Ainsi, afin de vérifier empiriquement le modele
conceptuel proposé, une enquéte a ét€ menée sur ’hypermarché « Géant », aupres de 473
chalands. C’est un environnement de vente ou des éléments d’ambiance et de design sont
manipulés afin d’influencer le comportement du chaland et notamment ses états affectifs. De
plus, il présente un vaste assortiment de produits avec une variété de marques. En d’autres
termes, c’est un lieu propice a la réalisation d’achats de type impulsif. Il est important de

noter que cet hypermarché se situe au sein d’un grand centre commercial, avec une galerie
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marchande incorporant plusieurs enseignes internationales. Dans ce cas, les visiteurs peuvent

avoir des motivations de magasinage de type hédonique.

Mesure des variables

L’achat impulsif est avancé comme un achat non planifié, accompagné par des émotions
positives assez intenses et traduisant une réaction rapide de I’acheteur a un stimulus interne ou
externe. Ainsi, pour qu’'un achat soit considéré comme impulsif, nous avons émis un
ensemble de conditions. La premiere est relative au fait que 1’achat doit étre non planifié,
c'est-a-dire I’acheteur n’avait pas une intention antérieure d’acquérir le produit. Si la réponse
est oui, une deuxieme condition doit étre vérifiée et qui consiste a éviter les produits en
promotion. Cette derniere condition nous permet d’écarter les d’achats définis par Stern (1962)
comme étant des achats impulsifs planifiés ou le chaland fait le magasinage en s’attendant a
une offre de prix exceptionnelle. Ce type d’achat est expliqué plutdt par des motifs utilitaires
liés au prix. Enfin nous avons émis une échelle mesurant le degré de I’'impulsivité de 1’achat
en fonction des deux composantes affective et réactive. Cette échelle a été inspirée de
I’échelle mesurant le degré d’impulsivité d’un achat de Jones (1990) et de I’échelle de mesure
de la I'impulsivité du consommateur pour un achat, développée par Youn, (2000). Les
enquétés étaient invités, par la suite, a nous faire part du contexte dans lequel ils avaient
effectué leurs achats impulsifs. Les réponses sont répertoriées en deux groupes : achat pour

soi et achat pour les autres.

Pour la mesure de 1’ambiance du point de vente, nous nous sommes référés aux échelles de
Greenland et McGoldrick (1994) et de Baker, Grewal et Parasuraman (1994), traduites et
reformulées par Lemoine et Plichon (2000). Il s’agit d’une échelle a trois dimensions : les
éléments d’ambiance, le design et le personnel. Inspirée de 1’échelle développée par Beatty et
Ferrell (1998), 1a pression du temps a été mesurée par trois items de type Likert a cinq points.
L’échelle de Machleit et al. (1994) a été adopté pour la mesure de la sensation de foule.
L’échelle est de type Likert a cinq points. L’échelle créée pour mesurer les motivations
hédoniques de la visite, s’est basée sur I’échelle de Laaksonen, M. (1993), mesurant
I’orientation hédoniste dans I’achat ainsi que sur 1’échelle de Dawson et al. (1990). Pour
I’opérationnalisation de 1’'impulsivité a I’achat, nous avons opté pour I’échelle de Rook et
Fisher (1995) et ce au regard de ses qualités psychométriques. Fidele au modele S.O.R, les

états affectifs sont mesurés a travers les trois dimensions de 1’échelle PAD (Plaisir, Activation
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et dominance) de Mehrabian et Russell (1974). En effet, la stabilité et la validité nomologique

de cette échelle ont été révélées par de nombreuses études (Graillot, 1998).

Résultats

Afin de tester I’effet des variables situationnelles et personnelles sur la réalisation d’un achat
impulsif et comme ce dernier se présente comme une variable dichotomiques (réalisation/non
réalisation), nous avons opté pour la régression logistique binaire. Pour le test du reste des
relations, nous avons appliqué la régression linéaire. Nous avons procédé, également, a la
vérification de la fiabilité et de la validité des instruments de mesure par la méthode des
équations structurelles. Les analyses factorielles ont permis d’explorer et de confirmer la
structure des échelles employées. La fiabilité de 1’échelle est évaluée sur la base du p de
Joreskog. Le rhd de validité convergente (pvc) de Fornell et Larcker (1981), a été pris en
compte pour I’évaluation de la validité convergente. La validité discriminante est vérifiée a
travers le calcul des carrées des corrélations. Il faut que la variance commune a deux
dimensions (corrélations) soit inférieure a la variance partagée entre une dimension et les
items qui la composent (la validité convergente). Cette comparaison a été établie au niveau
des échelles multidimensionnelles (I’ambiance du point de vente ; les états affectifs). Les
résultats obtenus ainsi que les différents indicateurs observés montrent une bonne qualité

psychométrique des différentes échelles (annexe 1).

Nous rappelons qu’au niveau de cette étude, nous avons considéré comme achat impulsif, un
produit hors promotion, acheté de fagcon non planifiée et ayant un score supérieur ou égal a 3
sur I’échelle du degré de I'impulsivité. Sur 473 répondants, 245 ont réalisé des achats de type
impulsif, correspondant a un taux de 51,8%. Conformément a la littérature, 1’achat impulsif
peut porter sur une diversité de produits. Certains d’entre eux donnent lieu a des achats
impulsifs plus que d’autres. Les produits cosmétiques occupent la premiere place, suivis par
les articles de maison, les vétements, les produits alimentaires et I’électroménager. D’apres
les résultats, la part des achats impulsifs pour soi dépasse celle des achats destinés aux autres.
Ce qui confirme I’hypothese stipulant que les achats impulsifs sont plutot des achats destinés

pour soi.

Suite a la conduite de la régression logistique binaire, six variables exercent une influence
significative sur les chances de réalisation d’un achat impulsif: 1’accompagnement, la

dimension €léments d’ambiance, les motivations hédoniques de la visite, I'impulsivité a
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I’achat et les deux dimensions plaisir et activation. La dimension dominance n’a pas

d’influence significative (annexe 2).

En examinant la qualité du modele estimé (annexe 3), le R-deux de Nagelkerke montre que
57% de la variance de la réalisation d’un achat impulsif est expliquée par les variables
retenues. De son c6té, le R-deux de Cox & Snell indique que 43% de la variance est expliquée
par le modele. Une confrontation des valeurs prédites aux vraies valeurs montre que dans
82% des cas, le modele permet de prédire correctement la réalisation d’un achat impulsif (voir
matrice de confusion). Ainsi, le taux d’erreur ou de mauvaise classification est au alentour de
18%. En revanche une affectation au hasard ne permet de prédire correctement que 51% des

cas.

Ainsi, lorsque le chaland est accompagné, les chances qu’il réalise un achat impulsif se
multiplient par 1,451. Le Odds ratio estimé, correspondant au rapport entre la probabilité
d’achat et la probabilité de non achat, est multiplié par I’exponentielle du coefficient B
(Exp(B)), a savoir 4,5. Dans ce cas, une personne accompagnée a quatre fois plus de chance
de réaliser un achat impulsif qu’une personne seule. Ce qui revient a dire que
I’accompagnement influence positivement la réalisation d’un achat impulsif. Ce résultat

corrobore le résultat de 1’étude de Giraud (2002).

Parmi les trois facteurs de la variable ambiance du point de vente, seule la dimension
éléments d’ambiance semble jouer un role significatif. Cette influence prend une direction
positive avec un coefficient B de 1’ordre de 0,204. En d’autres termes, une perception positive
de ’ambiance d’un lieu de vente et en particulier des éléments relatifs a la musique, la

lumiere et I’acoustique, agit positivement sur la réalisation d’un achat impulsif.

De méme, un chaland animé par des motivations de type hédonique a plus de chance de
réaliser des achats impulsifs. Le coefficient de régression constaté (0.639), témoigne de
I’importance de I'impact de cette variable. La recherche de plaisir, de nouveauté et de
gratification émotionnelle a travers l’activité de magasinage prédispose la personne a la
réalisation d’achats imprévus. Ce qui confirme I’existence d’un effet direct positif des

motivations hédoniques sur le comportement d’achat.

L’acte d’achat impulsif est, également, expliqué par le trait d’impulsivité a I’achat. La valeur

du B (0.522) indique une contribution considérable de cette variable dans 1’explication de ce
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genre de comportement. Dans le méme ordre d’idées, le calcul de I’Exp(B), nous permet de
constater que le ratio indiquant le rapport entre la probabilité d’achat versus le non achat, se
multiplie par 1.685 chaque fois que le score sur I’échelle de I’impulsivité a I’achat augmente
d’une unité. Ce qui revient a dire que le caractere impulsif inhérent & la personne favorise

positivement la réalisation d’un achat impulsif.

A la lumiere des résultats, les dimensions plaisir et activation contribuent significativement a
I’explication de 1’achat impulsif. La part de plaisir ressenti sur le lieu de magasinage exerce
une influence sur le comportement du chaland et en particulier sur les chances de s’engager
dans une décision d’achat imprévu. L’effet de cette dimension est exprimé par un coefficient
B de I'ordre de 0,326. Autrement dit, plus le chaland prend du plaisir lors du magasinage,

plus la probabilité qu’il réalise un achat impulsif est importante.

Avec un coefficient Iégerement inférieur a la dimension plaisir (0,273), I’effet de la dimension
activation s’est montré aussi significatif. A ce niveau, la part de stimulation provoquée par
I’environnement de vente favorise le passage a I’acte d’achat impulsif. La probabilité de
réalisation de I’achat est multipliée par 1.314 (Exp(B)) chaque fois que le score de la
dimension activation augmente d’un point. Par ce résultat, nous concluons que le sentiment

d’activation influence positivement la réalisation d’un achat impulsif.

A T’encontre du plaisir et de I’activation, I’effet du sentiment de dominance sur la réalisation
d’un achat impulsif, n’a pas pu étre vérifiée. Aucune influence significative de cette

dimension n’a pu étre reconnue.

Outre la dominance, I’effet des deux variables pression du temps et sensation de foule n’a pas
pu étre soutenu. Notons sue ’effet de ces deux variables testé de facon individuelle montre
une influence significative allant dans le sens des hypotheses émises. En effet, la pression du
temps est négativement liée a la réalisation d’un achat impulsif. Le méme constat est valable
pour la sensation de foule. Toutefois, ces variables perdent leurs impacts lors du test du

modele global (annexe 2). La place est cédée a des variables dont I’effet semble plus imposant.

Le deuxieme volet des analyses s’est attardé sur le test de 1’effet des variables explicatives des
états affectifs. En réponse a cet objectif, des régressions des trois dimensions plaisir,

activation et dominance sur les variables ambiance du point de vente, sensation de foule,
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pression du temps et motivations hédoniques, ont été effectuées. Les résultats sont reportés au

niveau des annexes 4, 5 et 6.

La dimension plaisir s’est montrée tributaire de la majorité des variables testées. Ainsi, les
éléments d’ambiance (Y = 0.179), le design (y = 0.271) et le personnel de vente (y = 0.148)
affectent la part de plaisir expérimentée lors du magasinage. Plus la perception de ces
éléments est positive plus le chaland prend du plaisir. Tel que prévu, I’effet de la sensation de
foule sur le sentiment de plaisir a pris une direction négative. En revanche, I’influence de la
pression du temps s’est montré non significative. Une relation positive entre les motivations

hédoniques et le plaisir, a été, également, constatée (t = 5.887, y=0.234).

L’activation constitue la deuxieme dimension mesurant les états affectifs. Elle se réfere a la
part d’excitation et d’éveil provoquée par 1’environnement de vente. Le modele testé soutient
cette proposition. En effet, I'impact de I’ambiance du point de vente a été démontré par
rapport aux éléments d’ambiance (y = 0.192), du design (y = 0,251) et du personnel (y =
0.085). Ces facteurs percus positivement, peuvent étre sources de stimulation et d’éveil pour
le chaland. Un état favorisant la concentration et I’accord d’une grande attention aux éléments
de I’environnement marchand. Parallelement a la dimension plaisir et selon les résultats de la
régression linéaire, la dimension activation semble étre influencée négativement par la
sensation de foule. Alors que I'influence de la pression du temps est non significative. Enfin,
mettre le chaland en état d’éveil et de stimulation est d’autant plus probable lorsque ce dernier
exprime de fortes motivations hédoniques. En effet, ces dernieres agissent positivement sur

I’activation ressentie lors du magasinage (y=0.191).

Concernant la dimension dominance, les résultats de la régression n’ont soulevé qu’un seul
lien significatif. Il s’agit d’un effet positif significatif du design sur le niveau de controle

percu sur le lieu de magasinage.

Hormis les effets directs, les hypotheses émises proposent le test du rdle médiateur que
peuvent jouer les états affectifs. Selon le modele conceptuel proposé, les états affectifs sont
susceptibles de médiatiser la relation entre un ensemble de variables situationnelles et
personnelles et la réalisation d’un achat impulsif. Il s’agit de vérifier ’effet médiateur des
états affectifs a travers ces trois dimensions : plaisir, dominance et activation. A cette fin,
nous avons opté pour la méthode de régressions successives de Baron et Kenny, 1986.

L’application de cette démarche nous a permis de constater que les deux dimensions plaisir et
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activation médiatisent 1’influence des dimensions design et personnel de vente sur la
réalisation d’un achat impulsif. En effet, la suppression des dimensions plaisir et activation de
I’analyse de régression a fait apparaitre un effet significatif des deux dimensions design et

personnel de vente (annexe 7).

Interprétation des résultats

Les résultats obtenus s’articulent autour de trois axes :

- Le test de I’effet des variables explicatives de la réalisation d’un achat impulsif
- Le test de I’effet des variables explicatives des états affectifs

- Le test de I’effet médiateur des états affectifs

L’analyse de I’influence des variables situationnelles et personnelles sur la réalisation d’un
achat impulsif a permis de mettre en exergue l'influence directe des facteurs suivants:
I’accompagnement, les éléments d’ambiance, les motivations hédoniques de la visite, le trait
de I'impulsivité a 1’achat, le plaisir et I'activation ressentis sur le lieu de vente. Un
environnement de vente agréable renforce le sentiment de proximité physique avec le produit
et déclenche I’acte d’achat imprévu. De fortes motivations hédoniques augmentent, également,
les chances de réalisation d’un achat impulsif. A ce titre, les intentions se trouvant derrieres la
visite, peuvent avoir un impact considérable sur le comportement du chaland. Un visiteur
ayant pour objectifs premiers I’exploration du lieu, la recherche de produits nouveaux et la
stimulation, manifeste une grande probabilité de s’engager dans un achat impulsif qu’un
visiteur ayant des objectifs purement utilitaires. Toujours dans I’examen des variables
explicatives de 1’achat impulsif, une influence positive de la variable impulsivité a I’achat a
été relevée. Les personnes exprimant une forte impulsivité a 1’achat manifestent une
prédisposition a la réalisation d’achats impulsifs. La vérification empirique de cette relation

constitue une nouvelle confirmation de ce qui a été soutenu par plusieurs recherches.

La rapidité avec laquelle la décision d’achat impulsif est prise n’empéche pas de lui attribuer
un processus ou les états affectifs semblent jouer un role central. Les émotions contribuent de
facon considérable a la concrétisation de I’impulsion. A ce titre, un chaland se trouvant lors
du magasinage dans un état émotionnel positif, présente une grande prédisposition a la
réalisation d’un achat impulsif. En s’attardant sur le role explicatif de chacune des dimensions

représentant les états affectifs, il était possible de déceler un effet significatif des dimensions
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plaisir et activation. En revanche, la dimension dominance ne contribue pas a 1’explication de
ce genre de comportement. L’intégration de cette dimension dans le cadre de cette recherche
s’est basée sur une proposition théorique d’un lien entre ce sentiment et la décision d’achat
impulsif. Empiriquement, ce lien n’a pas pu étre vérifié. A priori nous pensons que le
probléme se situe au niveau de la mesure de cette variable. Les personnes ont du mal a
reconnaitre une situation de perte de contréle, d’influence et de manipulation par
I’environnement de vente. Il y a donc une forte tendance a rationaliser les réponses aux items

mesurant ce sentiment.

En somme, la rencontre entre une ambiance de vente agréable et une personne animée, d’un
coté, par des motivations hédoniques de magasinage et caractérisée, d’un autre c6té par une
forte impulsivité a 1’achat, contribuera fortement a mettre cette personne dans un état affectif

positif. Cet état favorise la réalisation d’un achat impulsif.

Le role central des états affectifs a rendu nécessaire la détermination des facteurs contribuant
a D’instauration de ces états affectifs. C’était ’objet du deuxieme axe d’analyse. La majorité
des variables testées agissent sur les états affectifs. A cet égard, ’ensemble des variables, a
I’exception de la pression du temps, ont montré un impact significatif sur les dimensions
plaisir et activation. En cohérence avec la littérature, les variables situationnelles exercent un
effet direct sur les émotions ressenties par le chaland. Dans ce contexte, I’ambiance du point
de vente est en mesure de donner du plaisir et de stimuler le visiteur de I’enseigne. La
perception que se fait ce dernier des différents composants de 1I’environnement : musique,
lumiere, agencement, disposition des produits et personnel, agit directement sur ses états
internes. Ce résultat corrobore les constats d’un bon nombre de recherches (Donovan et
Rossiter, 1982 ; Dowson et al., 1990 ; Hui et Bateson, 1991). Les sentiments de plaisir et
d’activation dépendent négativement de la sensation de foule. En ce sens, dans un lieu
encombré, le chaland prend moins de plaisir et son attention envers les éléments de
I’environnement de vente s’affaiblit. Enfin, les motivations hédoniques contribuent a
I’instauration d’un haut niveau de plaisir et d’activation chez le visiteur du magasin. Une
personne faisant le magasinage en réponse a des besoins ludiques, ait une prédisposition a étre

influencée par I’environnement de vente et a se mettre dans un état d’excitation et de plaisir.

Concernant la dimension dominance, la majorité des résultats n’étaient pas en accord avec les
hypotheses émises. Seule la variable design a montré un impact positif sur la dominance. Un

N

lieu de magasinage bien agencé et ou tout semble €tre a sa place, peut renforcer chez le
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chaland le sentiment d’avoir le contrdle sur les choses et d’étre maitre de la situation. Ceci est
moins vrai dans un lieu en désordre et mal agencé. Hormis le design, I'influence du reste des

variables sur le sentiment de dominance, n’a pas pu étre démontrée.

Le troisieme axe d’analyse est en rapport avec I’effet médiateur des états affectifs. La mise en
évidence de cet effet a nécessité le passage par un ensemble de conditions relatives aux tests
des relations entre les trois types de variables : explicatives, médiatrices et a expliquer. 1l en
sort que 1’effet du design et du personnel de vente sur la réalisation d’un achat impulsif n’est
pas direct. Il passe par les émotions éprouvées sur le lieu. Un environnement de vente bien
agencé, ou les produits sont bien exposés et faciles a trouver, aide a mettre le chaland dans un
état affectif positif. Dans un tel état, la personne manifeste une forte disposition a réaliser des
achats. De méme, I’interaction avec un personnel de vente sympathique, disponible et
serviable agit directement sur I’humeur de 1’acheteur. Cette humeur favorise le passage a

I’acte d’achat.

Conclusion

L’objectif de cette recherche était de montrer la contribution de variables situationnelles et
personnelles a la réalisation d’un achat impulsif. L’importance du role explicatif de la
composante émotionnelle a rendu judicieux sa prise en compte dans la compréhension de la
décision d’achat impulsif. Une application du modele SOR (Mehrabian et Russell, 1974), a
permis de souligner I’'influence des variables liées aussi bien a la situation qu’a la personne
sur le comportement d’achat impulsif ainsi que le role médiateur des états affectifs

expérimentés sur le lieu de vente.

A Tissue des résultats obtenus, il est possible de conférer a cette recherche un ensemble
d’apports se situant a plusieurs niveaux. Ce travail a permis d’identifier un modele explicatif
de la décision d’achat impulsif. Les recherches menées, en réponse a cet objectif, sont, a notre
connaissance, limitées (Beatty et Ferell, 1998 ; Giraud, 2001). Notre effort de modélisation
s’est inscrit dans une approche expérientielle, reconnaissant I'influence des facteurs
situationnels transitoires tout en mettant en relief le réle des dimensions affectives. Rompant
avec une vision réductionniste de I’achat impulsif, ce comportement est avancé, comme un
concept multidimensionnel, incorporant des composantes cognitives, affectives et conatives.
Dans ce sens, 1’opérationnalisation de 1’achat impulsif a pris en compte un ensemble de

conditions, a savoir, le coté non planifié, le degré d’impulsivité (composantes affective et
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réactive) et I’absence d’effet de promotion. La considération de la contribution des facteurs
relatifs a la situation d’achat dans 1’explication d’une décision d’achat impulsif, a suscité
I'intérét de plusieurs chercheurs. Ce travail constitue un prolongement des recherches
réalisées et ce, en suggérant la considération de certains éléments, jusqu’au la non pris en
compte. A ce titre, nous avons procédé a I’examen de 1’influence de I’ambiance du point de
vente sur la réalisation d’un achat impulsif. En outre, un intérét particulier a été porté sur
I’effet de I’environnement social dans le contexte de 1’achat impulsif. L’examen de cet effet
s’est fait sous trois angles : le personnel de vente, la sensation de foule et les personnes
accompagnantes. La vérification empirique a permis de mettre en évidence ’effet de deux

éléments, a savoir, les personnes accompagnantes et le personnel.

En réponse a I’appel des recherches récentes, (Groppel-Klein, 1998 ; Brengman et Geuens,
2004 ; Yani-de-Soriano et Foxall, 2006), ce travail a intégré la dimension dominance dans
I’étude des états émotionnels. Malgré des résultats pas tres significatifs, I’intégration de cette

dimension a constitué une tentative de considérer son role explicatif.

Hormis ses apports théoriques, les résultats de cette recherche peuvent donner lieu a plusieurs
recommandations managériales. En effet, I'intérét que porte la recherche académique a
I’étude du concept d’achat impulsif témoigne de son importance au niveau de la pratique
marketing, et notamment au niveau des enseignes de distribution. Outre que la distribution,
les résultats obtenus peuvent éclairer les praticiens quant aux différents éléments du mix et en

particulier quant a la communication publicitaire.

L’idée émergente de cette recherche, est que 1’achat impulsif dépend fortement de variables
situationnelles. Ce qui donne aux distributeurs et aux enseignes de grandes possibilités
d’action. A ce niveau, les résultats obtenus ont mis en avant I’effet des trois composants de
I’environnement de vente : les éléments d’ambiance, le design et le personnel de vente. Notre
recommandation d’accorder un intérét particulier a ces facteurs, rejoint les propositions d’une
majorité des recherches menées dans le cadre du marketing sensoriel. Ainsi, la définition des
€léments d’ambiance doit viser la stimulation des différents sens du chaland. La création
d’univers de consommation interpellant 1’attention du visiteur et le poussant a se projeter dans
I’expérience de consommation, parait d’une importance cruciale. En effet, un visiteur motivé
par des besoins hédoniques, est souvent a la recherche de nouveauté, de stimulation et de
surprise. L’impression positive formée sur une enseigne peut faire de ce visiteur un

consommateur fidele. Désormais, garder ce client est tributaire de la capacité de ’enseigne a
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I’étonner et a le surprendre en continu. Pour un consommateur, le coup de foudre pour un
produit est vu souvent comme le fruit d’un pur hasard. Au niveau de I’enseigne, les choses
doivent étre analysées de facon plus prévisible. Le chaland est acheminé, en quelque sorte,
vers le produit. Les éléments de design doivent renforcer la proximité physique avec le
produit et ce a travers un bon emplacement, une exposition proéminente, la possibilité de
toucher le produit, de le tester... Le role joué par le personnel de vente est a prendre,
également, en considération. La réalisation de cette étude sur un hypermarché, n’a pas
empéché de souligner 1’effet du personnel en contact. Le besoin d’interaction dans 1’épisode
d’achat reste important. Dans ce sens, des actions a ce niveau sont fortement recommandées.
La qualité d’accueil, la disponibilité et la sympathie des vendeurs sont déterminantes au
niveau de 1’achat impulsif. Il convient de noter que la formation du personnel de vente doit
s’inscrire dans une stratégie globale, touchant les différents niveaux de I’entreprise. En effet,

le personnel de vente reflete 1’état d’esprit de 1’enseigne dans son ensemble.

Le caractere situationnel de 1’achat impulsif est a prendre en considération au niveau des
annonces publicitaires. L’utilisation de la situation d’achat dans la conception de 1’annonce
peut aboutir a des achats impulsifs. Un message publicitaire axé sur I’idée d’offrir ou sur une
mise en scene des bénéfices émotionnelles liés a la consommation d’un produit, peut avoir un

effet sur le consommateur pendant le magasinage.

Malgré ses intéréts théoriques et managériaux, cette recherche n’est pas exempte de limites
qui ouvrent la voie sur de nombreuses perspectives de recherche. En effet, la conduite de
I’enquéte sur un hypermarché, limite la validité externe de nos résultats. Ce genre de lieu
présente des spécificités le distinguant des autres types de magasin. A ce titre, I’hypermarché
se base sur le principe de libre service. Ce qui peut limiter la portée des résultats relatifs au
personnel de vente. De méme, des variables comme la sensation de foule et la pression du
temps, n’ont pas montré d’effets significatifs. Ainsi, I’effet de ces variables peut prendre, a
notre sens, une autre dimension dans le cas de magasins spécialisés. Il convient aussi de noter
que le modele explicatif de la réalisation d’un achat impulsif n’a pas intégré des variables
liées aux produits. L’attitude envers le produit, le prix et 'implication sont des variables
pertinentes dans I’étude de 1’achat impulsif. Notre considération des achats impulsifs hors
promotion justifie en partie la non prise en compte de la variable prix. Cela dit, une
considération du rdle modérateur de la nature du produit et du niveau d’implication permettra

de mieux cerner ce phénomene.
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Annexe 1 : Récapitulatif des indices de fiabilité et de validité de I’ensemble
des échelles

Une
dimension (trois 0.873 0.834 0.627
items)
Ambiance (trois 0.713 0,727 0,495
items)
Design (quatre 0.884 0,887 0,663
items)
Personnel (trois 0.903 0,904 0,759
items)
Une dimension 0.941 0,942 0,845
(trois items)
Une
dimension (trois 0.939 0,942 0,844
items)
Une dimension 0.876 0.871 0,631
(quatre items)
Une dimension 0,875 0,867 0,524
(six items)
Plaisir (quatre 0915 0,911 0,720
items)
Activation 0.874 0,868 0,630
(quatre items)
Dominance (trois | ) 7 0,778 0,540
items)
, pve Comparaiszon
Dimensions coy (dimensionl)(dimension2) entrciof"COV e
. . 2 (0,487<0,495)
Ambiance/Design (0,698)°=0,487 (0,495)(0,663) (0.487<0.663)
. ' (0,285<0,495)
Ambiance/Personnel (0,534)°=0,285 (0,495)(0,759) (0.285<0.759)
. ' (0,308<0,663)
Design/Personnel (0,555)7=0,308 (0,663)(0,759) (0.308<0.759)
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, pve Comparaiszon
Dimensions 244 (dimensionl)(dimension2) entrepfr’COV e
.. . 2 (0,440<0,720)
Plaisir/activation (0,664)°=0,440 (0,720)(0,630) (0.440<0.630)
.. . ' (0,047<0,720)
Plaisir/dominance (0,218)"=0,047 (0,720)(0,540) (0.047<0.540)
. . 2 (0,011<0,630)
Activation/domianance (0,332)"=0,11 (0,630)(0,540) (0.011<0.540)
Annexe 2 : Résultats de la régression logistique binaire

1,451 0,282 26,541 0,000 4,269

0,204 0,106 3,664 0,056 1,226

0,639 0,121 28,037 0,000 1,895

0,522 0,123 18,079 0,000 1,685

0,326 0,161 4,076 0,043 1,385

0,273 0,136 4,027 0,045 1,314

-7,237 0,694 108,873 0,000 0,001

Annexe 3 : Indices sur la qualité de la régression logistique binaire

51,8 82,9 389,404 0,430 0,573
oul Non % correct
oui 176 52 77,2%
non 32 213 86,9%
somme 82,2%

Annexe 4: Régression de la dimension plaisir sur les variables situationnelles et les
motivations hédoniques

Variables

,234 5,887
179 4,184
271 6,135
,148 3,893
-,077 -2,119
-,070 -1,950
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Annexe 5: Régression de la dimension activation sur les variables situationnelles et les
motivations hédoniques

Variables

,191 4,226
,192 3,942
,251 5,014
,085 1,968
-,083 -2,020
-,037 -,898

Annexe 6: Régression de la dimension dominance sur les variables situationnelles et les
motivations hédoniques

Variables

-,052 -,918
,009 ,150

,141 2,236
,102 1,888
-,059 -1,140
-,081 -1,587

Annexe 7 : Résultats de la régression apres élimination des deux dimensions plaisir et

activation
1,549 0,282 30,104 0,000 4,706
0,289 0,151 3,657 0,056 1,335
0,265 0,145 3,356 0,067 1,303
0,200 0,107 3,460 0,063 1,221
0,530 0,122 18,826 0,000 1,700
0,667 0,119 31,263 0,000 1,948
-7,264 0,720 101,905 0,000 0,001
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