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EFFET DE LA VALEUR PERCUE DE MAGASINAGE SUR LE COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR : CAS D’UN POINT DE VENTE SPECIALISE

RESUME
L’objectif de cette étude est de déterminer I’effet de la valeur sur le comportement ainsi que
I’effet des émotions ressenties a 1’intérieur d’un point de vente a travers la perception des
variables atmosphériques sur les valeurs de magasinage. Nos résultats, issus d’une étude
terrain réalisée au sein d’un point de vente spécialisé en produits cosmétiques, confirment que
le comportement de consommateur, appréhendé en terme de temps et de montant dépensé est
influencé par la perception de gratifications hédoniques occasionnées par le shopping. De
plus, nous montrons que les émotions ressenties dans le point de vente a travers la perception
des variables atmosphériques influencent la valeur hédonique de maniere positive et la valeur

utilitaire de maniere négative.

MOTS-CLEFS
Valeur hédonique — Valeur utilitaire- Etats émotionnels — Comportement du consommateur -

Atmosphere du magasin.

EFFECT OF SHOPPING’ PERCEIVED VALUE ON THE CONSUMER BEHAVIOR:
CASE OF A SPECIALISED STORE
ABSTRACT
The objective of this study is to determine the effect of storing value on the consumer
behavior as well as the effect of the emotions through perception of the atmospheric variables
on the value. From a study conducted within cosmetic sales, we confirm that consumer
behavior, apprehended in term of time and amount spent is influenced by the perception of
hedonic gratifications caused by shopping. Moreover, we show that emotions felt in sales
outlet through atmospheric variables' perception influence positively hedonic value and

negatively utility value.
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INTRODUCTION

Babin B.J. et alii., (1994) ainsi qu’Hirschman E.C. et Holbrook M.B. (1982) ont montré que
le shopping est une somme d’expériences accumulées et non réduites aux aspects tangibles.
Cette vision non utilitariste implique que des relations entre les individus et les situations de
consommation se tissent a la lumiere d’un ensemble de valeurs que I’individu attribue a ses
expériences (Lazarus R.S., 1982). Il se trouve méme que parfois le comportement des
consommateurs serait plutét motivé par des valeurs inhérentes a I’expérience de magasinage
qu’a I’acte d’achat (Gharbi M.P., 1998). Ces recherches témoignent de I’importance accordée
aux liens entre les consommateurs et le magasin et conduisent a enrichir la vision
prédominante favorisant les valeurs utilitaires, au profit de nouvelles dimensions comme la
valeur hédonique.

Par ailleurs, malgré leur importance, les valeurs n’ont pas été appliquées a 1’étude directe du
comportement du consommateur aussi largement qu’on pourrait le croire. A notre
connaissance, seul 1’effet de la valeur sur la satisfaction du client a été étudié (Hirschman E.C.
et Holbrook M.B., 1982 ; Donovan R. et Rossiter R., 1982).

L’objectif de cette étude est par conséquent de déterminer 1’effet de la valeur sur le
comportement ainsi que ’effet des émotions ressenties a I'intérieur d’un point de vente a
travers la perception des variables atmosphériques sur les valeurs de magasinage.

Cette recherche présente un intérét managérial : ces résultats devront permettre aux
distributeurs de produits cosmétiques en particulier et aux distributeurs en général d’identifier
les composantes atmosphériques sur lesquelles il faudrait agir afin de batir une stratégie de
différenciation appropriée et ce dans le but de susciter des réactions affectives favorables
influencant la valeur percue de magasinage et par conséquent les comportements du
consommateur.

En outre, un intérét théorique peut étre souligné : cette recherche analyse le lien entre valeur
et comportement, appréhendé en termes de temps passé a I’intérieur du magasin et d’argent
dépensés. Cet aspect n’étant presque pas étudié.

Apres avoir défini le cadre conceptuel de la recherche, nous exposerons la méthodologie
d’une étude empirique menée aupres de 250 clients d’un point de vente de produits
cosmétiques. Puis, nous présenterons nos résultats de recherche avant de les commenter.
Cadre théorique de la recherche : L’approche du shopping par les valeurs

Plusieurs recherches (Aurier P. et alii., 2000 ; Badot O., 2001 ; Holbrook M. B., 1996 ; Filser
M., 2000) ont présenté le concept de valeur. Toutefois, ce champ d’études souffre de plusieurs

ambiguités.



Le concept de la valeur
Pour mieux cerner la valeur, plusieurs classifications ont ét€ proposées, notamment :

e (lassification suivant la valeur fonctionnelle, personnelle et sociale (Tauber E.M.,

1972 ; Babin B.J. et alii, 1994).
¢ Classification suivant la valeur intrinseque-extrinseque; orientée vers soi-orientée vers
les autres et active — réactive (Holbrook M.B., 1996 ; Filser M., 2000).

¢ (Classification suivant la valeur hédonique et utilitaire (Babin B.J. et alii, 1994).
Dans le cadre de notre recherche, nous nous intéressons uniquement a la classification suivant
la valeur utilitaire et hédonique. Si les individus entrent au magasin avec des buts
intentionnés, leur seul souci serait de mener a bien leurs actes de shopping pour satisfaire dans
les normes ce dont ils ont besoin. Le temps et l'effort consentis par les consommateurs pour
trouver ce qu'ils cherchent sont de plus en plus limités. La rationalisation des comportements
qui régit cette valeur entraine une satisfaction de l'activité de magasinage dans un temps assez
bref et suite a un effort assez modeste. Ce type de valeur a été nommé « valeur utilitaire».
Quant a la « valeur hédonique », elle correspond a l'aspect subjectif de I'expérience de
magasinage. Il s'agit de toutes les procurations plaisantes et agréables que peut offrir cette
expérience a un consommateur avide de jouissance et d'enjouement. En effet, I'enjouement
percu est en soi l'une des valeurs recherchées dans l'activité de magasinage. La valeur
hédonique est associée a l'activité méme de magasinage ainsi qu'aux différentes charges
émotionnelles qu'elle procure et qui lui sont intrinseques. Hirschman E.C. et Holbrook M.B.
(1982) ont affirmé que toute expérience de magasinage orientée vers ce type de valeur
s'harmonise plutot avec la liberté, 1'accomplissement fantaisiste, la sensation d'évasion et la
stimulation. A travers les images multi-sensorielles qui ne cessent d'envahir les espaces de
vente, la consommation hédoniste s'est érigée en un jeu qui sert a distraire les individus et a

les éloigner d'une routine assez stressante et accablante.

Relation entre émotion, valeur et comportement

- Emotion et valeur
L'émotion associée a une atmosphere spécifique influence les valeurs de perception (Babin
B.J. et Darden W.R., 1995). En effet, les consommateurs préferent établir des interactions au
sein d'un environnement positif. Les attentions sont d'ailleurs de plus en plus dirigées vers
I'étude du « shopping émotionnel» ainsi que «les valeurs de divertissement» qui en découlent
(Markin et alii, 1976 ; Macinnis D. et Price L., 1987). Il a été ainsi démontré que 1'affect

positif motive les activités de shopping (Darden W.R. et Reynolds F.D.,1971) et influence



positivement les valeurs hédoniques. Il existe cependant, un lien entre les caractéristiques du
point de vente et la valeur : chacune des caractéristiques du magasin a un effet, soit sur la
valeur utilitaire, soit sur la valeur hédonique (Cottet P. et alii, 2005).
Sous 1'égide de l'affect positif, une appréciation sera transmise non seulement a
I'environnement et aux conditions d'achat mais aussi a la perception des marchandises (Baker
J. et alii.,, 1994). En outre, si Les objectifs déja fixés peuvent €tre ainsi accomplis plus
efficacement que prévu, il y a une plus grande probabilité que 1'acquisition de produit aura
lieu. D'ou l'aptitude des émotions positives a influencer positivement les valeurs utilitaires du
shopping (Babin B.J et Attaway S, 2000 ; Babin B.J. et Darden W.R., 1995).
L'affect négatif est une source de nuisance qui peut facilement influencer les valeurs des
consommateurs. L’augmentation des émotions négatives diminue les valeurs utilitaires et
hédoniques du shopping. En effet, Les consommateurs, submergés par ce type d'émotions,
deviennent moins patients pour accomplir leur but prévu (Eroglu S. et Machleit K., 1990 ;
Eroglu S. et alii, 2004). Ils seront non seulement moins patients dans l'attente du service mais
aussi moins impliqués pour vivre I’expérience de magasinage (Baker J. et Cameron M.,
1996).

- Les antécédents des états affectifs du consommateur a l’intérieur du point de

vente : L.’environnement du magasin

Auparavant, 1’atmosphere était considéré comme une composante de I’image du magasin au
méme titre que la largeur des allées, I’éclairage ou la foule (Sibéril, 1994). Ensuite, Kotler
(1974) TD’assimile a la «Création d’un environnement d’achat produisant des effets
émotionnels spécifiques chez I'individu, tels que le plaisir ou I’excitation, susceptibles
d’augmenter la probabilité d’achat ». Partageant le méme point de vue, Derbaix (1987), pour
sa part, la définit comme « une organisation de 1’espace a orientation affective qui vise a créer
des impressions de bien étre, d’accueil, de joie, de discount, etc ». De méme, Rieuner et alii.
(2002) annonce que « I’atmosphere se compose d’éléments liés a 1’environnement physique
(musiques, odeurs, couleurs, lumieres) et social (style des vendeurs et des clients, gestion de
la foule) du magasin ».
En ce sens, D’atmosphere peut é&tre considérée comme présentant un caractere
multidimensionnel puisqu’elle fait référence a la fois a la structure du magasin et a I’ambiance

créée par la présence des autres clients (Lemoine, 2002).

L’influence de I’atmosphere sur I’achat s’explique par au moins trois raisons (Kotler, 1973-

1974) :



e [’atmosphere peut servir de média créateur d’attention : le distributeur peut utiliser les
couleurs, le bruit et le déplacement pour différencier son magasin ;

e J’atmosphere peut servir de média créateur de messages par lesquels le distributeur
peut communiquer au client différents éléments concernant son magasin ;

e [’atmosphere peut servir de média créateur de sentiment : les éléments constituant
I’atmosphere du magasin vont déclencher chez le client des sensations qui vont
augmenter sa probabilité d’achat.

Etant un élément contrdlable, 1’atmosphere du point de vente peut contribuer a apporter
satisfaction ou insatisfaction au client en affectant ses perceptions. En effet, il peut influencer
les comportements des acheteurs en favorisant des réactions positives chez eux, en leur
incitant a adopter des comportements d’approche de cet environnement.

Ainsi, selon Mehrabian et Russell (1974), et Russell (1980), les stimuli de I’environnement
produisent tout d’abord chez I’individu un état émotionnel caractérisé par trois dimensions :
(plaisir, activation et dominance). Ces dernieres influencent ensuite les réponses de 1’individu
qui se résument a des comportements d’approche (rester a I’intérieur du point de vente) ou de
fuite (quitter le magasin).

Bitner (1992) stipule que lorsque le client entre dans le magasin, il percgoit tout d’abord
I’atmosphere de maniere holistique, puis développe des réponses cognitives, affectives et
physiologiques, tout en interagissant avec les employés. Les réponses a 1’atmosphere
permettent ensuite d’expliquer le comportement d’approche ou de fuite des individus.
Plusieurs recherches ont montré que I’atmosphere tend a accroitre les achats impulsifs.
L’atmosphere peut avoir des effets favorables sur le temps passé, le nombre d’articles achetés,

la vitesse de circulation des acheteurs etc.

- Emotion et comportement
Les recherches de Donovan R. et Rossiter R. (1982) et Bitner M.J. (1992) suggerent qu’une
fois que l'individu a développé des réactions affectives et /ou cognitives par rapport a
I’atmosphere, celles-ci peuvent influencer son comportement dans deux directions. Soit il se
sent bien sur le lieu de vente et développe un comportement dit « approche », soit il n’est pas
a I’aise et adopte un comportement dit « de fuite ».
Le comportement d’approche ou de fuite peut se manifester a travers les éléments suivant

Donovan R. et Rossiter R. (1982) :

e Volonté de rester sur le lieu de vente (approche) ou quitter (évitement).



e Volonté d’explorer I’environnement (approche) ou au contraire tendance a ne
pas vouloir entrer en contact avec I’environnement ou de rester inerte (fuite).
e Volonté de communiquer avec les autres ou au contraire tendance a éviter les
autres.

Bitner M.J. (1992) propose que le comportement d’approche pour les clients se manifeste en
les variables :

e Etre attiré

e Rester/ explorer

e Dépenser

e Revenir

® Mener a bien une action

- valeur et comportement

L’effet de la valeur sur le comportement reste peu étudié dans la littérature (Ittelson W.H.,
1973 ; Zajonc R et Markus H., 1982). A notre connaissance seul 1’effet de la valeur sur la
satisfaction a €t€ mis en évidence. C‘est a ce niveau que se situe 1’apport principal de notre
travail qui essai d’analyser la relation entre émotion-valeur, valeur-comportement (évalué en
termes de temps passé et d’argent dépensé).
Quelque auteurs ont montré qu’un environnement d’achat agréable procure au magasin une
valeur hédonique et influence une variété de comportement, tel que le comportement
d’approche (Macinnis D. et Price L., 1987), le niveau des dépenses (Darden W.R. et Reynolds
F.D., 1971), I'intention d’achat (Lazarus R.S., 1982), la fidélité et la satisfaction vis-a-vis du
point de vente (Russel J.A. et Pratt G., 1980 ; Cottet P. et alii, 2005). Cottet P. et alii (2005)
ont montré que la valeur est un antécédent de la satisfaction. Ils attestent de I’effet de la
valeur hédonique et utilitaire sur la satisfaction. Ils montrent que plus les produits sont
disponibles, plus le magasin a une valeur utilitaire et plus les individus sont satisfaits. En ce
qui concerne la valeur hédonique ce sont les facteurs d’ambiance, le personnel de contact, les
services périphériques et la foule percue qui permettent au magasin d’étre considéré comme

agréable et par conséquent augmentent le niveau de satisfaction.

Modele et hypotheses
A partir de cette revue de la littérature, nous retenons deux dimensions de la valeur : la valeur

utilitaire et la valeur hédonique. Nous proposons de vérifier les hypotheses suivantes :



H;: Il y a un effet positif entre la perception de I’atmosphere du magasin et les

émotions.

H,,: L’environnement ambiance du magasin exerce un effet positif sur 1’affect du
consommateur.

H;,: L’environnement design du magasin exerce un effet positif sur 1’affect du
consommateur.

H,3: L’environnement social du magasin exerce un effet positif sur ['affect du
consommateur.

H; : Les émotions sont reliées positivement aux valeurs du shopping.

H, ; : L’affect exerce un effet positif sur la valeur utilitaire du shopping.
H,, : L’affect exerce un effet positif sur la valeur hédonique du shopping.

Hj; : La valeur du shopping est reliée positivement au comportement du consommateur
Hs; ; : La valeur utilitaire du shopping exerce un effet positif sur les ressources dépensées
Hs, : La valeur hédonique du shopping exerce un effet positif sur les ressources dépensées

Méthodologie de la recherche

Nous présenterons successivement le choix du point de vente, la méthode d’échantillonnage

ainsi que les différentes mesures des variables de 1’étude.

Choix du lieu d’enquéte

Notre recherche a été conduite au sein des magasins de I’enseigne « Fatales » qui est une
chaine de magasins spécialisée dans la vente de produits cosmétiques en libre service. Cette
enseigne accorde de I’importance a ses clients ainsi qu’a I’atmosphere de ses points de vente :
les couleurs du décor qui prédominent sont le noir (permet de mettre en avant les produits
colorés) et le rouge (symbolise I’atmosphere de luxe), le concept de libre service assisté par
une équipe d’esthéticiennes qualifiées, disponibles pour aider, guider et conseiller les clients ;
le style est moderne ; merchandising soigné des magasins. Ce contexte constitue alors un
environnement adéquat pour tester nos variables de recherche

Technique de constitution de I’échantillon

Il s’agit d’un échantillon déterminé a partir de la méthode de convenance, constitué par 250
acheteurs. L’administration des questionnaires s’est effectuée a ’intérieur des différents
magasins de 1’enseigne et a diverses périodes afin de minimiser les biais li€s au lieu et au

moment de la collecte des données. Les clients ayant passés suffisamment de temps a

o

I’intérieur du magasin étaient interrogés en face a face au moment ou ils s’apprétaient

quitter le magasin.



Opérationnalisation des variables de ’étude

Afin de mesurer nos variables de recherches, nous avons utilisé plusieurs échelles
déterminées a partir de la littérature comme suit :

Opérationnalisation des valeurs utilitaires et hédoniques percues de shopping. Dans ce
travail, I’échelle utilisée est celle développée par Babin B.J. et Attaway S. (2000), qui est une
version compressée de 1’échelle utilisée par Babin B.J. et alii (1994). Afin d’éviter I’ennui des
répondants, une forme plus réduite du questionnaire demeure plus recommandée. Ainsi, cing
items serviront a décrire la valeur hédonique du shopping et quatre autres a décrire la valeur
utilitaire. A chaque item correspondent cinq modalités allant de pas du tout d’accord a tout a
fait d’accord.

Opérationnalisation des émotions. Traditionnellement, I’émotion se définit comme un état
fonctionnel de Il'organisme qui implique une activation physiologique (réaction
neuroendocrine), un comportement expressif (réaction neuromusculaire posturale et faciale) et
une expérience subjective (le sentiment). Dans le cadre de cette recherche, I’échelle élaborée
par Mehrabian A. et Russel J.A. (1974), a savoir PAD (Pleasure, Arousal, Dominance), est
celle qui a été utilisée pour visionner les états affectifs des consommateurs. Trois dimensions
sont cependant mises en valeur. Il s’agit du « plaisir », « I’activation » et «la dominance »
sauf que, et conformément a de nombreux auteurs seulement les dimensions « plaisir » et
« activation » seront retenues. Il est en effet difficile de trouver une mesure satisfaisante des
émotions du consommateur a 1’aide de la dimension « domination ». C’est ainsi que nous
avons soumis aux répondants les douze items de 1’échelle de Mehrabian A. et Russel J.A.
(1974), relatifs au plaisir et a I’éveil (réduits a huit apres le pré-test du questionnaire). Ils se
présentent sous la forme d’une échelle de Likert en cinq points allant de 1 (pas du tout) a 5
(tout a fait d’accord). A titre d’information, les quatre items du plaisir permettent d’apprécier
si I'individu est : « heureux », « satisfait », « dégolité », « ennuyé ». Quant aux items relatifs a
I’éveil du consommateur, ils sont 1’occasion de savoir si ce dernier est: « eXcité »,
« assoupi », « éveillé », « stimulé ».

Opérationnalisation des variables contextuelles. La définition de la situation qui a été
retenue dans ce travail est celle qui a été proposée par Baker J. (1986). Elle définit
I’environnement du magasin en termes d’environnement d’ambiance, d’environnement design
et d’environnement social. En ce qui concerne I’environnement physique et social de la
situation, Plichon V. (1999) en se basant sur les échelles de Baker J. (1986) et de Greenland
S.J. et McGoldrick P.J., 1994, a pu extraire une échelle de I’atmosphere du point de vente.

Cette derniere a été décomposée selon Baker J. (1986) en trois dimensions : les facteurs



ambiants, les facteurs de design et les facteurs sociaux. Pour chacun d’entre eux, les

répondants faisaient part de leurs opinions a 1’aide d’une échelle sémantique différentielle en

cinq points.

Opérationnalisation des ressources dépensées. Le comportement des consommateurs sur

les lieux de vente est assimilé a un ensemble de ressources dépensées en termes de temps et

d’argent. L’échelle des ressources dépensées est une échelle de Likert a cinq points qui

dévoile si le consommateur passe plus de temps que prévu a faire le shopping et s’il a dépensé

plus d’argent que prévu. Cette échelle contient aussi deux items sur ce qu’a réellement

dépensé le consommateur dans le magasin ainsi que le temps réel qu’il a passé.

Les différentes mesures sont résumées au niveau du tableau 1 :

Tableau 1 : Mesures des variables

Variables

(nombre d’items)

Sources

Items

Valeurs hédoniques

(5 items)

Babin B.J et
Attaway S.
(2000)

Je fais seulement du shopping dans ce magasin quand je
dois acheter quelque chose/Le shopping ici est vraiment
une joie, un plaisir/Je prends du plaisir a faire le
shopping, non pas pour I’achat de quelque chose mais
pour le shopping lui-méme/En faisant le shopping,
j’étais capable d’oublier mes problemes/Comparé a
d’autres choses que je pourrais faire, le temps passé au

magasin était vraiment agréable

Valeurs utilitaires

(4 items)

Babin B.J et
Attaway S.
(2000)

En faisant le shopping dans ce magasin, j’ai trouvé juste
les articles que le cherchais/Dans ce magasin, je ne
pourrais pas acheter ce dont j’ai vraiment besoin/Je me
sens décu parce que je suis obligé d’aller a un autre
magasin pour compléter mes achats/C’est une bonne
expérience de shopping parce qu’elle est faite

rapidement.

L’environnement
d’ambiance

(6 items)

Plichon V.
(1999)

La musique de fond est ennuyante-stimulante/L.’odeur
d’ambiance : déplaisante-plaisante/La lumiere est:
claire-sombre /L’acoustique : le magasin est bruyant-le
magasin est calme/il y a trop de clients dans le magasin-

pas assez de clients/ Le magasin est coloré-terne.
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L’environnement Plichon V. La taille du magasin est: désagréable-agréable/Le

design (1999) magasin est : mal rangé-bien rangé/Le placement dans le

(5 items) magasin est: malaisé-aisé/L’agencement du magasin
est : non pratique-pratique/Les produits sont : difficiles a
trouver-faciles a trouver.

L’environnement Plichon V. Les employés ne paraissent pas amicaux-paraissent

social (1999) amicaux/ ne paraissent pas serviables-paraissent

(3 items) serviables/ne  paraissent pas disponibles-paraissent
disponibles.

Ressources - Temps réel passé par rapport au temps prévu/ argent réel

dépensées (2 items) dépensé par rapport aux dépenses prévues

Résultats

Ayant ’avantage de traiter simultanément plusieurs relations de dépendance, la méthode des
équations structurelles s’avere étre la plus adéquate pour notre étude. Cette méthode présente
en effet un avantage notamment au niveau de son aptitude a traiter simultanément les
variables de dépendance et a incorporer les erreurs de mesure dans le processus d’estimation.

Mais avant, nous présenterons la dimensionnalité et la cohérence interne des facteurs.

Dimensionnalité et cohérence interne des facteurs
- Analyse de I’échelle mesurant I’affect.

L’analyse de 1’échelle de I’affect révele une structure bidimensionnelle. Les items
«ennuyé », « dégolité », « assoupi » et « éveillé » ont été éliminés car ils présentent de fort
« loading » sur les deux axes ce qui peut nuire a la fiabilité des résultats. Les deux axes
retenus ont regroupé respectivement les items « excité » et « stimulé » sous le premier appelé
« stimulation » et les items « satisfait » et « heureux » sous le deuxieéme c’est-a-dire celui du
« plaisir ». Le KMO atteste d’une valeur relativement faible (0.544). Toutefois, ce résultat est
justifiable et logique vu le faible nombre d’items composant chaque axe (2 items par axe).
Cette méme raison nous a poussé a opter pour I’analyse des corrélations. (Stimulation : p

=0.521 ; Sig bilatérale= 0.000 ; Plaisir : p = 0.423 ; Sig bilatérale= 0.000).

- Etude de I’échelle de I’environnement d’ambiance du point de vente :
Les items décrivant la lumiere et la couleur ont été éliminés (< 0.4). Deux composantes ont

été ainsi identifiées restituant 77.034% de I'information initiale : « I’ambiance objective »,
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elle regroupe les items relatifs a ’acoustique (le magasin est bruyant ou calme) et celui de la
présence des clients (il y a trop de client dans le magasin ou pas assez) et «1’ambiance
subjective » qui concerne les items de musique de fond (ennuyante ou stimulante) et celui de
I’odeur (déplaisante ou plaisante). Afin de tester la fiabilité de chaque facteur principal, nous
avons eu recours a 1’analyse des corrélations qui laissent apparaitre des coefficients assez
satisfaisants (ambiance objective ; p =0.609 ; Sig bilatérale= 0.000 ; ambiance subjective, p
=0.447, Sig bilatérale= 0.000 ).

- Etude de I’échelle de I’environnement de design du point de vente:
Le dernier item de I’échelle a savoir « les produits sont difficiles ou pas a trouver » a été
éliminé (< 0.4). En se basant sur le critére de la valeur propre (A = 2.180), nous pouvons
conclure le caractére unidimensionnel de 1’échelle. Quant a la cohérence interne, elle révele
une valeur de a=0.7198.

- Etude de I’échelle de I’environnement social du point de vente:
L’analyse factorielle de I’échelle de [I’environnement social révele une structure
unidimensionnelle. L’analyse de fiabilité appliquée a cette échelle fait ressortir une valeur de
o = 0.8552 qui sera améliorée en éliminant le dernier item a savoir «les employés ne
paraissent pas disponibles/paraissent disponibles ». Elle devient o = 0.8597 considérée
comme étant tres significative. Face a deux items seulement, une analyse de corrélation est
préconisée (corrélation =0,744 ; sig=0,000).

- Etude de I’échelle des valeurs hédoniques percues du shopping:
Cette échelle est unidimensionnelle (A = 2.046>1). Suite a 1’élimination de I’item « je fais
seulement du shopping dans ce magasin quand je dois acheter quelque chose », 1’alpha de
Cronbach passe de 0.4215 a 0.6737.

- Etude de I’échelle des valeurs utilitaires percues du shopping:
L’item «en faisant le shopping dans ce magasin, j’ai trouvé juste les articles que je
cherchais » et I'item «c’est une bonne expérience de shopping parce qu’elle est faite
rapidement » ont été éliminés (< 0.4). L’échelle est unidimensionnelle conformément au
critere de valeur propre (A = 1.514>1). Le test de fiabilité permet d’enregistrer une valeur o
proche de 0.7 soit 0.=0.6775.

- Etude de I’échelle des ressources dépensées :
Cette échelle est unidimensionnelle (A = 1.766>1). Le test de fiabilité permet de détecter
certains intrus dont I’élimination engendre une amélioration de I’ Alpha de Cronbach qui sera

égale a 0.6480.
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Tests des hypotheses

La vérification de la significativité statistique des relations définies par les différentes
hypotheses nécessite le passage par une phase d’évaluation de la qualité d’ajustement des
données. Cette évaluation se fait par I’examen des indices d’ajustement. A la lumiere des
résultats obtenus (Indices absolus : x2 = 689,335 ; RMR = 0,102 ; RMSEA = 0,051 ; GFI =
0,850 ; AGFI = 0,822 ; Indices incrémentaux : NFI = 0,875 ; TLI = 0,882 ; CFI = 0,882 ;
Indices de parcimonie : xznormé = 1,65, PGFI = 0,803), nous pouvons conclure que les
valeurs des indices sont globalement satisfaisantes et témoignent d’un bon ajustement du
modele global. En effet, les valeurs de GFI, AGFI s’approchent de 0.9 qui représente la
valeur critique d’ajustement. Ces valeurs limites doivent étre considérées comme des
indicateurs de standards couramment admis plutét que comme un seuil de rejet du modele
(Roussel et alii 2002). Par ailleurs, le RMR et le RMSEA se situent dans les normes requises :
RMR proche de 0 et RMSEA<O0,08. En outre, la valeur de PGFI est assez forte et x2normé est
égale a 1,65.

Le recours a des indices tel que le test de Student (CR) peut nous servir pour juger la
significativité des relations causales entre les variables. Toutefois, les valeurs doivent étre
supérieures a 1.96. Les coefficients de régression sont aussi recommandés pour évaluer le
sens de la relation linéaire.

La relation entre 1’environnement, qui correspond a 1’environnement ambiant, de design et
social, et I’affect a été validée a la lumiere des résultats fournis. Ainsi, le test de Student et le
coefficient de régression étant égaux respectivement a 3.183 et a 0.399, nous pouvons nous
prononcer quant a I’existence d’une relation significative et positive et donc quant a la
confirmation de la premiere hypothese (Hj).

L’hypothese H; postule I’influence de 1’affect sur les valeurs percues du shopping. Deux sous
hypothéses en découlent. La premiere correspond a 'influence de 1’affect sur les valeurs
utilitaires du shopping (H, ;) et la deuxieme s’intéresse aux valeurs hédoniques (Hz.).

Les résultats se rapportant a la premiere sous hypothese H, ; montrent une valeur t de Student
= -4.167 et un coefficient de régression = -0.886. Ces résultats sont traduits par 1’existence
d’une relation significative mais négative unissant 1’affect aux valeurs utilitaires. L hypothese
H,; est ainsi infirmée. Quant a I’existence d’une relation positive et significative entre 1’ affect
et les valeurs hédoniques, elle se trouve bien claire. A la lecture des indicateurs obtenus de t
de Student (t = 5.207) et au regard d’un coefficient de régression étant égal a 0.915, on ne

peut que prédire la relation frappante qui unit ces deux concepts. Par ailleurs, dans le contexte
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de shopping, I’affect agit fortement sur les valeurs hédoniques des consommateurs. D’ou la
validation de 1’hypothese Hj ».

Les hypotheses Hiz; et Hz, soutiennent l'influence directe respectivement des valeurs
utilitaires et hédoniques sur les ressources dépensées. Au regard d’un t = -2.958 et un
coefficient de régression = -0.373, I’hypothese Hs; propre a I’effet direct et positif des
valeurs utilitaires sur les ressources dépensées est infirmée. En ce sens, les valeurs utilitaires
percues du shopping agissent négativement sur le temps passé et 1’argent dépense. L’ impact
des valeurs hédoniques sur les ressources dépensées se trouve aussi confirmé. Le coefficient
de régression renseigne, en effet, sur le sens et la force de la relation entre les concepts. Quant
a la valeur t, elle justifie la significativité du lien existant. Face a une valeur du coefficient de
régression = 0.371 et un CR = 2.121, on peut se prononcer sur la validité de I’hypothese Hj ».
Les relations validées ainsi que les coefficients de régression constatés sont schématisés au

niveau de la figure 1.

Environnement
d’ambiance

Valeurs

-0.886 utilitaires

-0.373

Variables
atmosphériques

0.457

Environnement
de design

Ressources
dépensées

Valeurs
hédomiques

) 0.371
Environnement

social

Facteurs de I’atmosphere Valeurs

Figure 1- Influence de I’émotion évoquée par I’atmosphere sur les valeurs et le comportement

de shopping
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Discussion

L’impact de I’atmosphere sur les émotions

Nos résultats montrent une influence de I’atmosphere du point de vente sur les états
émotionnels du sujet. Cette conclusion, souvent vérifiée dans le cadre des recherches
privilégiant les variables sensorielles du magasin, notamment la musique et les odeurs, se
trouve enrichie par I’intégration des composantes architecturales et sociales de
I’environnement. En outre, il apparait que la musique de fond et 1’odeur, composant le
premier axe, ainsi que 1’acoustique et la perception du nombre de clients, composant le
deuxieme, sont a 1’origine de ce résultat. Le consommateur se déclare ainsi d’autant plus
heureux, satisfait, excité et stimulé face a une musique stimulante et une odeur plaisante. Il
n’est aussi pas étonnant que 1’acoustique et la présence d’autres clients dans le magasin
conduisent a générer un sentiment de stimulation et de plaisir comme c’est mentionné dans les
travaux de Sibéril P. (1994). Pour ce qui est du design d’environnement, les clients ont le
sentiment d’étre heureux et satisfaits lorsque la taille du magasin est jugée agréable, le
déplacement aisé, 1’agencement et le rangement du point de vente sont pratiques. En maticre
d’environnement social du magasin, les clients éprouvent un état d’énervement et
d’insatisfaction d’autant plus important que le personnel en contact leur apparaisse comme
non amical et non serviable. Cependant, la combinaison de toutes ces composantes offre au
magasin un caractere spécifique donnant a son environnement une légitimité quant a
I’influence des réactions émotionnelles des consommateurs. Ceci a été justifié notamment par
la validation de la premiere hypothese (H)).

L’impact de Uaffect sur la valeur percue de magasinage

Les points de vente ne sont plus considérés comme des lieux d’approvisionnement procurant
une simple valeur utilitaire mais au-dela pour favoriser I’émergence d’autres types de valeurs
telles que les valeurs hédoniques. Nos résultats sont en mesure de confirmer cette idée. En
effet, la grande influence qu’a I’affect sur les valeurs hédoniques du shopping est frappante (t
= 5.207 et coefficient de régression = 0.915). La relation, étant positive et tres significative,
nous a permis de confirmer 1’hypothese Hs,. Ceci se traduit, en fait, par la place de I’affectif
dans la fréquentation des points de vente. Ainsi, en agissant positivement sur le degré de
plaisir ou de stimulation que ressent le consommateur lors de sa visite, le client pourra vivre
une expérience gratifiante lui procurant des sentiments de jouissance. Le score élevé de t de
Student et du coefficient de régression, met en évidence que le shopping « émotionnel » est
vécu sous forme de valeurs correspondant a une expérience marquée par le plaisir et se

rapprochant d’une forme de « divertissement ». Par contre, il s’est avéré que 1’affect entame
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une relation significative mais négative avec les valeurs utilitaires. En ce sens, nous pouvons
conclure que 1’affect fait diminuer les valeurs utilitaires en termes de rationalisation et de
fonctionnalité. Eprouvant du plaisir et de la stimulation, le consommateur est en mesure de se
détacher de ses objectifs pré-définis et de se libérer ainsi de la recherche exclusive de
I’efficacité et de la rapidité dans 1’accomplissement de ses activités de magasinage. Face a un
environnement plaisant I’homo economecus a tendance a sacrifier son comportement organisé
caractérisant ses valeurs utilitaires.

L’impact de la valeur sur les ressources dépensées

Le dernier volet, quant a lui, correspond a l’interprétation des résultats se rapportant a
I’impact des valeurs sur le comportement des consommateurs qui est appréhendé en termes de
ressources dépensées. Les ressources dépensées ont pu tisser avec les valeurs utilitaires et
hédoniques des relations significatives. Ainsi, en présentant leurs points de vente comme des
espaces de vie a I'intérieur desquels les clients éprouvent des gratifications hédonistes, les
distributeurs peuvent s’assurer que le consommateur est en mesure de dépenser plus de temps
et d’argent. Les activités de magasinage ne sont plus assimilées a un devoir ou a une routine,
mais plutdt a une distraction ou un jeu capable de faire naitre une envie d’étaler le temps
passé dans le magasin. Si on appréhende les ressources dépensées en termes de valeurs
utilitaires, la relation demeure significative mais devient négative. En d’autres termes, la
rationalisation des comportements qui accompagne les taches planifiées a I’avance exerce une
influence négative sur le comportement du consommateur. Si les valeurs utilitaires
augmentent, le consommateur devient plus régi par I’envie de satisfaire le mieux que possible
ses besoins dans les normes de l’art c’est-a-dire en économisant le plus de temps et
probablement le plus d’argent.

Conclusion

L’objectif de ce travail consiste a étudier ’effet de la valeur sur le comportement ainsi que
I’effet des émotions ressenties a I’intérieur d’un point de vente a travers la perception des
variables atmosphériques sur les valeurs de magasinage. Sur le plan théorique, nous avons
montré que la valeur et en particulier la valeur utilitaire et hédonique influencent les
ressources dépensées en terme de temps et d’argent, ce qui n’a pas été démontré dans les
recherches antérieures. Nous rappelons que seul I’effet de la valeur sur la satisfaction a été
mis en évidence. Par ailleurs, I’effet des émotions ressenties a I’intérieur du point de vente a
travers la perception des variables atmosphériques (ambiance, design, social) sur la valeur a

été aussi démontré. Ainsi, en agissant positivement sur le degré de plaisir ou de stimulation
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que ressent le consommateur lors de sa visite, le client pourra vivre une expérience gratifiante
lui procurant des sentiments de jouissance.

D’un point de vue managérial, il est intéressant de constater que 1’atmosphere du point de
vente a un effet sur la valeur, laquelle influence a son tour les ressources dépensées. Ainsi,
plusieurs variables sont a privilégier pour donner au point de vente sa valeur hédonique et par
conséquent influencer le comportement dans le sens positif. Ainsi, une musique stimulante,
une odeur plaisante et un personnel en contact amical et serviable, par exemples, génerent
chez le consommateur un sentiment de plaisir et de stimulation et conferent au magasin une
valeur hédonique influencant dans le sens positif les ressources dépensées (rester plus de
temps, dépenser plus d’argent). Par contre, il s’est avéré que I’émotion entame une relation
négative avec la valeur utilitaire. En effet, éprouvant du plaisir et de la stimulation, le
consommateur est en mesure de se détacher de ses objectifs pré définis et de se libérer ainsi de
la recherche exclusive de I’efficacité et de la rapidité dans I’accomplissement de ses actes de
magasinage. Ainsi , en présentant leurs points de vente comme des espaces de vie a I’intérieur
desquels les clients éprouvent des gratifications hédonistes, les distributeurs peuvent s’assurer

que le consommateur est en mesure de dépenser plus de temps et d’argent.

Malgré la richesse des résultats de I’étude empirique, certaines limites doivent d’étre
mentionnées afin de relativiser la portée de nos conclusions. Tout d’abord, le risque de biais
est tres possible vu la nature de I’étude empirique réalisée sur les lieux de vente. En effet,
I’état affectif de la personne a I’intérieur du point de vente outre son influence par les facteurs
d’environnement ou par son humeur préalable, peut étre fonction d’autres variables. Le
moment de venue dans le magasin (heure creuse ou heure de pointe) ou les objectifs
poursuivis par l'individu dans la situation d’achat (achat pour soi ou achat pour offrir)
apparaissent. Ces situations peuvent avoir un impact sur le plaisir et le niveau d’activation des
consommateurs. En plus, le fait de mener cette enquéte a I’intérieur d’une seule enseigne
réduit la validité externe de 1’étude. De futurs travaux peuvent étre effectués, notamment
I’élargissement de 1’étude a d’autres types de contexte de vente ou a d’autres dimensions de la
valeur telle que la valeur sociale. Il serait également intéressant d’utiliser une autre échelle de
mesure de la valeur pour étudier les similitudes ou les différences au niveau des résultats

trouveés.
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