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« Il fait chaud dans ce tramway » ou comment le marketing sensoriel pourrait 
aider à modifier les perceptions thermiques des usagers. 

 

Résumé : L’objectif de cette recherche est de comprendre si des stimuli spécifiques peuvent 
avoir un impact sur les perceptions thermiques des individus. Une diffusion de parfums et/ou 
de sons spécifiques peut-elle modifier la perception de chaleur ressentie par les individus, ainsi 
que leur perception globale du voyage ? Une étude, réalisée, en laboratoire, avec des casques 
de réalité virtuelle, auprès de 585 répondants, montre que certains stimuli peuvent avoir un 
impact sur la perception de la température, sur la valence des émotions déclenchées, ainsi que 
sur la perception de la qualité de service. Les résultats seront discutés et les limites de cette 
recherche seront également abordées. 

 

"It's hot in this streetcar", or how sensory marketing could help change users' 
thermal perceptions. 

Abstract : This research aims to understand whether specific stimuli can have an impact on 
individuals' thermic perceptions. Can the diffusion of specific fragrances and/or sounds modify 
the perception of heat felt by individuals, and by consequence, their overall perception of the 
journey? A study, leads in laboratory with 585 respondents using virtual reality headsets shows 
that certain stimuli can have an impact on temperature perception, on the valence of emotions 
triggered, and on perceptions of service quality. The results will be discussed, and the 
limitations of this research will also be addressed.  
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Introduction et cadre conceptuel 

En 2021, le réseau de bus d’Epernay, fut équipé de diffuseurs de parfums1 l’objectif était de 
maximiser la perception de propreté de la part des usagers. Avant cela, les tramways de 
Montpellier avaient déjà testé des diffusions de parfums2, de même que le métro Lyonnais3. La 
diffusion de musique est également présente de manière moins originale4. Ainsi, comme nous 
pouvons le constater, le marketing sensoriel est déjà utilisé dans les transports en commun, 
cependant, aucune recherche, à notre connaissance, n’a été réalisée concernant l’impact du 
marketing sensoriel sur la perception thermique des individus. A l’origine, le marketing 
sensoriel vient solliciter les sens du consommateur pour stimuler sa prise de décision et son 
comportement envers la marque (Rieunier et al., 2009). Procter & Gamble a ainsi lancé en 1966 
son premier liquide vaisselle parfumé au citron pour renforcer les caractéristiques dégraissantes 
du produit. Autre exemple, Nature et Découvertes détient son propre logo olfactif (une odeur 
de cèdre) diffusé dès l’entrée du magasin (Rieunier, 2004).  

Le marketing sensoriel s’inscrit ainsi dans une démarche relationnelle pour créer un lien entre 
le consommateur et l’entreprise (Lemoine, 2004). La stimulation des sens du consommateur 
crée des perceptions plus positives envers la marque et le personnel en contact avec le 
consommateur (Rieunier et al., 2009). Lorsque l’odeur est congruente avec la marque, le 
consommateur sera plus attiré par celle-ci et ressentira plus de satisfaction lors de l’acte d’achat 
(Chebat et Michon, 2003 ; Morrin et Ratneshwar, 2000 ; Rieunier et al., 2009) y compris 
lorsqu’un produit est moins plaisant qu’un autre (Spangenberg, Crowley et Henderson, 1996). 
En effet, en présence de certaines odeurs, les consommateurs ont l’impression de passer moins 
de temps en magasin alors qu’ils restent plus longtemps sur le point de vente, augmentant les 
probabilités de consommation (Daucé, 2000 ; Rieunier et al., 2009 ; Spangenberg, Crowley et 
Henderson, 1996). De même, concernant les musiques d’ambiance qui peuvent avoir un impact 
sur le type d’achat réalisé (Yalch et Spangenberg, 1993), ainsi que sur la perception de la qualité 
globale du moment d’achat (Garlin et Owen, 2006), voire sur l’estimation temporelle (Bailey 
et Areni, 2006). De manière plus générale, certaines études montrent que l’individu traitera 
l’information de manière plus simple et plus rapide pour un stimulus lui parvenant de manière 
la plus marquée, son attention pouvant se focaliser plus simplement sur ce point (Hochberg, 
1957). Enfin, certaines recherches montrent que la diffusion d’une senteur congruente avec un 
objet présenté dans une publicité améliore l’attention portée à l’objet (Lwin et al., 2016) et 
déclencherait également une augmentation du montant dépensé (Roschk et Hosseinpour, 2020). 
Ces différents travaux démontrent un intérêt de l’utilisation de stimuli (senteur ou musique 
d’ambiance) dans un contexte marchand et il serait intéressant de s’intéresser au potentiel 
impact d’une senteur dans un univers non marchand. Certaines recherches montrent en effet un 
impact du marketing olfactif sur le ressenti des usagers (Ardelet, Fleck et Grobert, 2022 ; Girard 
et al., 2019) alors que l’expérience n’est pas une expérience marchande. Quelques études 
réalisées dans les transports en commun ou dans des gares montrent des résultats intéressants 
sur la perception de la propreté, la stimulation d’émotions positives et la satisfaction des 

                                                           
1 : https://france3-regions.francetvinfo.fr/grand-est/marne/epernay/insolite-marne-du-parfum-diffuse-dans-les-bus-mouveo-d-
epernay-pour-une-ambiance-de-proprete-2267824.html 
2 : https://www.midilibre.fr/2018/02/21/le-tramway-parfume-arrive-a-montpellier-et-c-est-une-premiere-
mondiale,1630611.php 
3 : https://www.europe1.fr/societe/lyon-du-parfum-diffuse-dans-les-couloirs-du-metro-
3551114#:~:text=Les%20voyageurs%2C%20en%20attendant%20leur,visibles%20au%2Ddessus%20des%20quais. 
4 : https://www.ladepeche.fr/2022/08/10/toulouse-les-dessous-de-la-playlist-du-metro-10480494.php 
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individus (Ardelet, Fleck et Grobert, 2017 ; Girard et al., 2019 ; Holland, Hendriks et Aarts, 
2005 ; Silva et al., 2021). Concernant la diffusion de sons ou de musiques, les usagers écoutent 
principalement de la musique pour s’occuper durant un trajet5, cependant, à notre connaissance, 
aucune étude  n’a été réalisée sur l’impact d’une diffusion de stimuli sonores dans des transports 
en commun.  

Or, ces derniers sont souvent considérés comme un moyen efficace et durable de réduire les 
émissions de gaz à effet de serre, de réduire la congestion routière et de faciliter l'accès à des 
emplois et des services (Banister, 2008 ; Cervero, 2009). Cependant, pour que les transports en 
commun soient efficaces et durables, il est important de garantir que les passagers les utilisent 
de manière régulière et soutenue (Cervero, 2009), et l’utilisation des transports en communs 
passe, entre autre, par le bien-être des usagers, pour lesquels la dimension thermique est 
importante et peut même être perçue comme un facteur crucial de bien-être (Fanger, 1970). Les 
passagers qui ont une perception négative des transports en commun sont moins enclins à les 
utiliser, tandis que ceux qui ont une perception positive sont plus enclins à les utiliser (Banister, 
2008). C'est pourquoi il est important de comprendre les facteurs qui influencent la perception 
des passagers envers les transports en commun et de trouver des moyens d'améliorer cette 
perception (Banister, 2008). 

Quelques études ont déjà pu montrer un lien entre stimuli sensoriels et perception thermique, la 
thermoception (Traube, 2013) permettant d’associer des stimuli sensoriels à des sensations de 
température spécifique. Des travaux démontrent que des musiciens sont en capacité de détecter 
le caractère froid ou chaud d’un son ou d’une musique (Alluri et Toiviainen, 2010). Concernant 
les parfums, certaines recherches mettent en évidence le caractère chaud ou froid de certaines 
senteurs (Krishna, Elder et Caldara 2010 ; Madzharov, Block et Morrin, 2015). Brooks et ses 
collègues (2020) ont montré que l'utilisation d'odeurs chaudes (comme les épices ou les odeurs 
de bois) peut augmenter la perception de chaleur, tandis que l'utilisation d'odeurs fraîches 
(comme la menthe ou la lavande) peut diminuer la perception de chaleur (Brooks et al., 2020), 
cette recherche étant complémentaire d’une autre étude montrant un impact des senteurs sur le 
confort thermique perçu dans des environnements virtuels (Tagliabue et al., 2020). D’autres 
travaux portant sur le caractère chaleureux ou froid des interlocuteurs montrent que l’évocation 
d’une senteur spécifique (vanille) peut modérer le caractère « froid » des individus (Saint 
Bauzel et Fointiat, 2013). Ces travaux montrent ainsi que des stimuli peuvent être associés 
naturellement à des sensations thermiques différentes, cependant, ces travaux ne démontrent 
pas un changement de perception réelle chez les individus lors de la diffusion de ces stimuli. 
Au vu de ces différentes études et bien qu’à notre connaissance, aucune étude spécifique ne se 
soit déjà intéressée à l’impact d’une stimulation multisensorielle des stimuli sonores et olfactifs 
sur la perception thermique des passagers, il nous semble intéressant d’investiguer cette 
problématique. Notre étude vise donc à comprendre si une diffusion de stimuli sonores et 
olfactifs peut avoir un impact sur la perception thermique des individus, sur la stimulation des 
émotions et in fine sur la perception de la qualité de service. 
 
 

                                                           
5 : https://www.lemonde.fr/blog/transports/2014/05/04/musique-38-lecture-23-internet-14-comment-les-passagers-
optimisent-leur-temps-de-transport/ 
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Méthodologie 

Afin de sélectionner des stimuli jugés comme chauds ou froids, un premier pré-test a été réalisé. 
Pour cela, nous avons tenu compte du ressenti thermique associé au stimulus (son ou odeur) 
ainsi que de la valence hédonique. Cette dernière modalité étant classiquement utilisée dans des 
études portant sur du marketing sensoriel (Alpert et Alpert,1990 ; Daucé, 2000 ;  Ehrlichman et 
Halpern, 1988 ; Holley, 1999 ; Lemoine et Bonnin, 1998 ; Spangenberg, Crowley et Henderson 
1996).  
Deux échelles de mesure portant sur la perception de chaleur et de froid ressenti suite aux 
stimuli ont été proposées (issus de Bigouret, 2012). Une mesure de congruence était également 
proposée pour vérifier le niveau de congruence entre les deux stimuli (Fleck, Roux et Darpy, 
2006). Les items étaient mesurés à l’aide d’échelles de Likert en 7 échelons. 
Les questionnaires ont été dispensés sur une dizaine de jours auprès d’un public d’étudiants.  
Le pré-test a été réalisé auprès de 605 répondants (59,6% de femmes, 39,5% d’hommes et 0,9% 
de non binaires) dont la moyenne d’âge était de 20 ans. La température moyenne était de 21 
degrés Celsius. Les participants se voyaient remettre un gobelet avec un coton imbibé de parfum 
(protocole issus de Bosmans, 2006 ; Fürst, Pečornik et Binder, 2021 ; Spangenberg, Crowley 
et Henderson 1996) et devaient également, à un moment précis, écouter des sons qui leur étaient 
proposés. Afin de ne pas ancrer les réponses sur le sujet de l’étude (perception de température), 
les répondants étaient amenés à regarder une publicité et à se prononcer sur cette dernière. Cela 
devant leur permettre de ne pas introduire de biais dans leurs réponses. Les senteurs ont été 
proposées par un prestataire spécialiste du marketing olfactif. 
Suite aux résultats du pré-tests nous retenons les stimuli suivants 

- Senteurs : Feuille de menthe (senteur froide) vs. Ambiance Canada, sirop d’érable 
(senteur chaude). Nous obtenons une différence significative de moyenne entre les deux 
senteurs [Perception chaleur : M(feuille de menthe) = 3.15; M(Ambiance Canada, sirop d’érable) = 4.93 ; 
p= 0.000 / Perception fraicheur M(feuille de menthe) = 4.68; M(Ambiance Canada, sirop d’érable) = 2.65 ; 
p= 0.000]. 

● Sons : Mélodie Xylophone métallique + pluie (son froid) vs Mélodie Marimba en bois 
+ feu (son chaud). Nous obtenons là encore une différence significative de moyenne 
entre les deux stimuli mais seulement sur l’une des dimensions et dans un sens opposé 
à celui attendu [Perception chaleur : M (Mélodie Xylophone métallique + pluie ) = 4.11 ; M (Mélodie 

Marimba en bois + feu ) = 3.52 ; p= 0.017 / Perception fraicheur M (Mélodie Xylophone métallique + pluie ) 

= 3.42 ; M(Mélodie Marimba en bois + feu ) = 3 .23 ; p= 0.396]. Nous avons ainsi réalisé un test 
complémentaire portant sur la congruence des deux sons lors d’une diffusion dans des 
transports en commun. Des différences ressortent entre le son «Mélodie Marimba en 
bois + feu » (M=2.83) et «Mélodie Xylophone métallique + pluie » (M=3.60), p=0.048. 
Le niveau de congruence pouvant avoir des impacts divers sur les réactions des 
individus (Dianoux et al., 2006; Grobert, 2014 ; Poncin et Pieters, 2002; Spangenberg, 
Grohmann et Sprott, 2005) cette variable est intéressante à mobiliser. Au vu de ces 
résultats, nous choisissons de valider ces deux sons lors de notre expérimentation finale. 
 

Cette dernière s’est déroulée en laboratoire. Nous avons recruté un échantillon aléatoire de 585 
participants âgés de 18 à 35 ans (âge moyen 21 ans), répartis équitablement en terme de genres 
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(50.1% de femmes, 48,3% d’hommes, 1,6% non-binaires), dont 92.3% habitaient en ville et 
dont 67.01% ne possédaient pas de véhicule personnel. Neuf situations expérimentales furent 
testées à cette occasion dont une cellule de contrôle dans laquelle aucun élément sensoriel 
n’était manipulé (les cellules comprenant chacune de 57 à 80 répondants). L’ensemble des 
répondants étaient soumis à une question portant sur leur consentement. Une fois ce dernier 
obtenu, l’expérimentation pouvait débuter. Les participants étaient invités à visionner une 
courte vidéo de 4’02’’en format 360° stockée sur la plateforme YouTube® au moyen d’un 
casque de réalité virtuelle. Assis, les participants étaient immergés dans un tramway à la place 
d’un passager également assis au sein d’une rame (voir annexe 1). Dans les modalités 
expérimentales avec stimulus auditif (son froid ou son chaud), le son adéquat a été intégré à la 
vidéo 360° et se rajoutait aux bruits écologiques (i.e. voix d’annonce des stations d’arrêt du 
tramway, bruit d’ouverture des portes). La diffusion olfactive, pour les modalités avec odeur, 
se faisait au moyen d’un diffuseur de parfum professionnel permettant une diffusion uniforme 
et contrôlée au sein de la salle d’expérimentation.  

La perception thermique a été mesurée à l'aide d'indicateurs subjectifs (échelle de Likert en 7 
points, les items ont été adaptés des travaux de Bigouret, 2012). Une mesure d’émotions était 
également proposée (Wood et Moreau, 2006), de même qu’une mesure de perception de la 
qualité de service (échelle adaptée de Dabholkar, Thorpe et Rentz, 1996). L’ensemble de nos 
outils de mesure sont présentés en annexe (annexe 2). 

Résultats 

Perception thermique : Nous avons réalisé un modèle linéaire pour prédire le ressenti thermique 
en fonction de la diffusion d’odeurs et de son. Les résultats ont révélé deux effets principaux 
significatifs : l’effet de la diffusion d’odeur sur la température ressentie (χ²(2) = 6.01, p < .05) 
et l’effet de l’interaction entre la diffusion d’odeur et la diffusion de son sur la température 
ressentie (χ²(4) = 11.54, p < .05). Les résultats montrent également une tendance concernant un 
effet de la diffusion de son sur la température ressentie (χ²(2) = 5.92, p = .052). 

Nous pouvons constater à l’aide de ce modèle que la diffusion d’une odeur chaude est 
significative et associée à un ressenti thermique plus bas (beta = -0.63, 95% CI [-1.14, -0.11], 
t(546) = -2.38, p = 0.017). Lorsque nous comparons les cellules en fonction du parfum diffusé, 
nous constatons une différence significative, mesurée en degrés celsius, (F (2,573) = 4,576 ; p= 
0.011) avec une odeur chaude (M=19,841) conduisant à une température ressentie 
significativement inférieure à celle de la situation de contrôle (M=20,262) et celle ressentie 
avec une odeur froide (M=20,199). Il semblerait ainsi qu’un parfum puisse changer la 
perception thermique des individus. Une senteur chaude permettant de modifier à la baisse le 
ressenti thermique des individus. 

Concernant les émotions déclenchées, nous pouvons mettre en évidences les résultats suivants : 

Une diffusion de senteur froide conduit à un niveau d’émotions positives significativement 
inférieur (M=4.468) aux niveaux obtenus en situation de contrôle (M=4.696) ou en situation de 
diffusion de parfum chaud (M=4.665) [F (2,569) = 3,472 ; p= 0.032]. La diffusion de sons ne 
conduit à aucune différence significative. Concernant les émotions négatives, une différence 
est à signaler entre la situation de « son froid et odeur chaude » (M=2.58) comparativement aux 
autres situations suivantes : Sans son et sans odeur (M=2.00) (p=0.003) / Sans odeur, son froid 
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(M=2.12) (p=0.020) / Odeur chaude sans son (M=2.12) (p=0.021)/Odeur chaude son chaud 
(M=1.96) (p=0.002). 

Ainsi les stimuli semblent déclencher des émotions spécifiques chez les répondants notamment 
la diffusion de senteur, un parfum froid semble engendrer des émotions positives moins fortes 
que les autres situations. Lorsque l’on observe l’effet lié à l’interaction des stimuli, nous 
constatons que la diffusion d’un « son froid et odeur chaude » augmente significativement les 
émotions négatives. 

Enfin, concernant la qualité de service, nous pouvons noter qu’en situation de diffusion de 
parfums, la diffusion d’un parfum « froid » dégrade la perception de la qualité de service portant 
sur le voyage (et non sur les interactions sociales) [M «parfum froid» = 5.51 ; M «parfum chaud» = 5.89 ; 
situation de contrôle = 5.99 ; p= 0.008]. Le même effet est à noter concernant la perception de 
la qualité de service liée aux interactions sociales entre les situations de diffusion de parfum 
« froid » et de diffusion de parfum « chaud » [M «parfum froid» = 4.31 ; M «parfum chaud» = 4.97 ; p= 
0.049]. Nous ne notons pas de différence significative concernant les autres situations. 

Les résultats montrent ainsi, de manière globale, un impact des senteurs sur le ressenti des 
individus mais une absence d’impact de la diffusion de sons. De même, un résultat intéressant 
montre l’impact d’une diffusion de parfum « chaud » sur le ressenti thermique, ce résultat est 
certainement à approfondir pour comprendre plus finement les mécanismes à l’œuvre, d’autant 
plus que le parfum « chaud » semble également maintenir des émotions positives 
comparativement à un parfum « froid ». Il semblerait ainsi pertinent de diffuser un parfum 
« chaud » pour diminuer la sensation de chaleur ressentie des usagers et maintenir leur niveau 
d’émotions positives. Certains résultats vont à rebours de résultat précédents (travaux de Brooks 
et ses collègues par exemple), cependant, les méthodologies et les stimuli ne sont pas les mêmes. 
Ainsi, Brooks et ses collègues ont travaillé sur des molécules et non sur des parfums composés 
de plusieurs composants, de plus, la diffusion n’était pas uniquement intranasale mais le parfum 
était diffusé dans la pièce du laboratoire. Ces différences peuvent expliquer en partie les 
résultats contre-intuitifs. 

Limites et voies futures de recherche  

Cette recherche n’est pas exempte de limites, ainsi, les sons proposés ne présentent pas de 
différence significative fortement marquée, il serait intéressant de faire de nouveaux pré-tests 
avec de nouveaux sons pour pouvoir sélectionner avec précisions des sons fortement différents 
en termes de ressenti thermique. De même, nos échantillons sont principalement constitués de 
répondants étudiants, il serait ainsi intéressant de diversifier les profils de répondants afin 
d’avoir des réponses peut-être plus représentatives de la réalité. Il pourrait également être 
pertinent, pour renforcer la validité écologique de l’étude, de réaliser l’expérimentation in situ. 
Plusieurs autres facteurs pourraient impacter le ressenti des individus, ainsi, il pourrait être 
pertinent de réaliser les tests en situation réelle. De futures études pourraient être réalisées dans 
des transports en commun mais aussi sur les senteurs « chaudes » afin de mieux comprendre 
les effets observés. Enfin des stimuli incongruents pourraient également être testés dans ce 
contexte, par exemple, diffusion d’une senteur de propre présentée en plus d’une photo de 
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déchets (situation qui peut se présenter dans les transports en commun) pour mesurer les 
réactions des usagers.  
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Annexes 

Annexe 1 : Protocole expérimental 

 

A : Salle d’expérimentation 
B : Casque de réalité virtuelle 
C : Film en 3 D, trajet en tramway, durée 4.02 minutes 
 
Annexe 2 : Echelles de mesure utilisées durant l’expérimentation : 

Echelle Items Qualités 
psychométriques 

Perception chaleur (Bigouret, 
2012) 

Diriez-vous que vous ressentez à 
l’heure actuelle une sensation de 
chaleur ? 

 

Perception chaleur (Bigouret, 
2012) 

Diriez-vous que vous ressentez à 
l’heure actuelle une sensation de 
froid ? 

 
 
 
Congruence (Fleck, Roux et 
Darpy, 2006) 

Cette senteur et ce son vont bien 
ensemble 

 
 
 
KMO = 0.572 
 
α de Cronbach = 0.755 

Cette senteur me paraît appropriée 
à une diffusion avec ce son 
Cette senteur est adaptée à une 
diffusion avec ce son dans un 
contexte de transport en commun 
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Emotions (Wood et Moreau, 
2006) 

Pas du tout heureux / Tout à fait 
heureux (positif) 

 
 
 
KMO = 0.721 
 
α de Cronbach = 0.779 

Pas du tout joyeux / Extrêmement 
joyeux (positif) 
Pas du tout motivé / Extrêmement 
motivé (positif) 
Pas du tout déterminé / Tout à fait 
déterminé (positif) 
Pas du tout excité / Tout à fait excité 
(positif) 
Pas du tout triste / Extrêmement triste 
(négatif) 

 
 
 
 
 
KMO = 0.873 
 
α de Cronbach = 0.851 

Pas du tout frustré / Totalement frustré 
(négatif) 
Pas du tout effrayé / Tout à fait effrayé 
(négatif) 
Pas du tout irrité / Tout à fait irrité 
(négatif) 
Pas du tout ennuyé / Extrêmement 
ennuyé (négatif) 
Pas du tout confus / Extrêmement 
confus (négatif) 
Pas du tout en colère / Extrêmement 
en colère (négatif) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Perception de la qualité de 
service (échelle adaptée de 
Dabholkar, Thorpe et Rentz, 
1996) 

Ce tramway est propre, attrayant et 
agréable 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KMO = 0.895 
 
α de Cronbach = 0.885 

Ce tramway est bien agencé 
La circulation semble simple dans ce 
tramway 
Ce tramway semble moderne 
Le mobilier et les éléments physiques 
de ce tramway sont visuellement 
agréables 
Les éléments associés au service 
(affiches, allées de circulation, 
vitres…) sont visuellement agréables 
Les usagers se sentent en sécurité 
durant leur voyage 
Les employés de Tisseo ne semblent 
jamais ennuyés lorsqu'ils répondent 
aux questions des usagers 
Je trouve qu’une attention particulière 
est portée aux usagers par Tisseo 
Généralement, les employés de Tisseo 
sont courtois avec les usagers 
Généralement, les annonces de Tisséo 
sont claires (horaires, arrêts, 
problèmes techniques...) 
Tisseo traite les usagers correctement 
sur les réseaux sociaux 
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