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RESUME

Ce mémoire a pour objectif d’étudier 1’effet d’expérience atmosphérique en magasin
sur ’achat impulsif. Cette expérience est expliquée a travers un ensemble de facteurs
atmosphériques, situationnels... qui peuvent déformer la décision d’achat du consommateur
au point de vente et aboutissent a des achats impulsifs. Ce théme a été 1’objet de plusieurs
études en marketing. Cependant, peu de recherches qui se sont intéressées a la relation entre
les facteurs atmosphériques et I’achat impulsif. Par ailleurs, la majorité des études empiriques
antérieurs n’ont pas traité le secteur des produits de consommation courante de ce fait notre
étude représente un apport important aux recherches sur 1’achat impulsif.

En se basant sur la revue de littérature, un ensemble de facteurs peuvent expliquer
’expérience atmosphérique d’achat impulsif en magasin. Parmi ces variables on peut signaler
les facteurs atmosphériques qui regroupent un sous-ensemble de facteurs a savoir ’ambiance
dans le magasin, le design et I'odeur du point de vente. Ainsi, d’autres facteurs relatifs aux
caractéristiques des individus tels que le sexe, ’4ge, I’humeur et le caractére d’impulsivité.
Puis, des facteurs liés a 1a situation d’achat comme le temps passé pour faire les emplettes, la
pression du temps. Finalement, on a pris en considération le type du produit acheté
impulsivement et de son prix.

La collecte des données a été faite a4 I’aide d’un questionnaire auto-administré a la
sortie du magasin auprés des consommateurs de point de vente «Metro».

Aprés avoir effectué les analyses nécessaires, les résultats confirment qu’il existe une
relation significative entre ’expérience atmosphérique en magasin et I’achat impulsif. De
plus, les résultats montrent que les consommateurs sont plus impulsifs lorsque le prix de
produit est en promotion, lorsque la promotion concerne surtout des produits alimentaires, et
lorsque le consommateur éprouve un niveau d’impulsivité élevé. Ce constat, nous emmene a
parler de deux types d’acheteurs impulsifs & savoir les acheteurs impulsifs pur et les
acheteurs impulsifs prévus.

Compte tenu de ces résultats, parmi les principales implications managériales, les
gestionnaires des points de vente doivent préter beaucoup plus d’attention & I’environnement
de leur point de vente afin d’offrir une meilleur expérience client.

Mots clés : expérience client, achat impulsif, achat impulsif pur, achat impulsif prévu.




INTRODUCTION

Le comportement d’achat des canadiens a connu des changements remarquables et de
méme leurs habitudes de consommation sont changées. Plusieurs facteurs peuvent étre a
’origine de ces changements. A titre d’exemple les transformations au niveau de la structure
de la famille. Selon la derniére enquéte de Statistique Canada, durant la période de 1986 a

2001, Ia taille moyenne par ménage a passée de 2,61 personnes a 2,39.

Auparavant, les familles étaient nombreuses, et elles préparaient une liste avant de se
rendre au magasin puisqu’elles achetaient en grosses quantités. De nos jours, les familles sont

de moins en moins nombreuses.

La majorité des dépenses du consommateur québécois se font en supermarchés et en
grandes surfaces. En 2001, prés de 77,7% de budget des québécois pour 1’alimentation est
dépensé dans cette catégorie de magasins. Les autres dépenses sont reparties entre les
magasins spécialisés avec 12% de budget tels que les pharmacies et 2% de budget est

dépensé dans les achats du coin tel que les dépanneurs (2%).

Une autre étude faite par Gécom en Février 2007%, avance une typologie de quatre
catégories de consommateur surgie. Ceux qui magasinent moins souvent, sont appelés
« magasineurs obligésy, ils consacrent leur temps principalement a 1’achat des produits de
consommation courante et ils représentent 38% de la population. Ces consommateurs sont
caractérisés par un faible revenu. Leur fréquence des lieux de vente est de 79%. Les
«chasseurs d’aubainesy, représentent ceux qui sont trés sensibles aux prix. Les « au jour le
jour», leurs fréquentations sont a-peu-prés de 50 fois par mois. Les « confortables», qui ont
un revenu supérieur a la moyenne et qui font leurs courses deux fois par mois dans le but de

procurer des biens durables.

! Source : Statistique Canada, Dépenses alimentaire au canada, 1982-2001
% Source : Statistique Canada, Dépenses alimentaires au canada, 1982-2001




A la lumiére de ces constats, nous pouvons déduire que les habitudes de la
consommation des québécois sont en perpétuelle mutation. Aujourd’hui, ce consommateur
fréquente beaucoup les centres commerciaux non seulement pour faire ces achats, mais aussi

pour se divertir et passer du temps avec sa famille ou ses amis.

Suite & notre revue de littérature et par 1’étude du comportement d’achat impulsif des
consommateurs aux points de vente, nous avons constaté l’importance des stimuli
environnementaux dans la formation d’expérience de magasinage. Comme nous avons pu le
constater, ’environnement du magasin n’est pas un simple décor & part entier ou qui tient
compte seulement de certains produits tel qu’une poissonnerie. En revanche, 1’aménagement
des épiceries, a savoir ’éclairage, les odeurs, les couleurs, les ambiances, ctc. doivent étre la
pour permettre aux clients de vivre une expérience pendant qu’ils font leurs emplettes. De
nos jours, les circonstances semblent importantes voire méme fondamentales pour les
entreprises de service qui désirent avoir « un positionnement expérientiel du magasin en
procurant au chaland une valeur intrinséque dérivée d’une expérience gratifiante, hédoniste,
de loisir, et d’interactions sociales, s ’appuyant soit sur des éléments tangibles de l'offre, soit
sur ses dimensions symboliques.» (Filser, 2001 cité dans, Rook et Hoch (1985)) . En effet, le
type de décision permet a I’entreprise de se différentier et de se distinguer par rapport a leurs

concurrents.

Pour comprendre I’effet d’expérience au point de vente sur I’acte d’achat d’un produit,
il est intéressant de passer par une €étude approfondie de comportement du consommateur et

d’environnement de point de vente.

Ainsi, le responsable marketing se trouve dans la nécessité d’étudier le comportement
du consommateur, et ce, dans le but d’agir sur lui en lui permettant de vivre une expérience

agréable durant sa visite. Ceci notamment a I’aide des stratégies adéquates.

Ce mémoire est composé de cing parties. Dans un premier chapitre nous essayons a
travers une revue de la littérature de comprendre le concept d’achat impulsif. Dans un second

chapitre nous exposons les facteurs qui peuvent influencer I’expérience impulsive au point de



vente. Le troisiéme chapitre porte sur I’expérience d’achat. Puis, un autre chapitre décrit la
méthodologie de recherche. Le quatriéme chapitre avance les résultats et pour terminer, un
dernier chapitre qui présente les discussions, les limites et les perspectives de la présente

recherche.



CAHPITREI

REVUE DE LA LITTERATURE

1.1  Qu’est ce que I’achat impulsif ?

1.1.1  Le processus de mise en ceuvre d’achat impulsif

Afin de clarifier le concept d’achat impulsif, il semble crucial de définir I’impulsion.
Nous allons dans ce qui suit se pencher sur I’article de (Mead et Hampson, 1996; Mohr et al
2004, cité dans,Giraud, 2003) afin de mieux préciser ce que ’on entend par impulsion et

comment cette impulsion peut donner naissance a un achat impulsif.
¢ La naissance d’impulsion d’achat

En se référant a cet auteur, ’'impulsion d’achat correspond a un état de désir imprévisible,

fort et dans certains cas incontrélable de posséder un bien a un moment donné.

«L’impulsion naitrait d'une soudaine augmentation du désir due au fait que le
consommateur arrive a s'adapter, a se faire a l'idée de posséder et de consommer le
bien. Il anticipe de maniére “réaliste” le bien-étre ou le mieux-étre qu'il retirerait de
l'achat et/ou de la consommation. Dés lors, il n'attache plus seulement une utilité




positive a la possession ou a la consommation du produit principalement, mais il
attache en plus une utilité négative a la perspective de ne pas pouvoir en profiter. C'est
cet état de manque qui correspond a l'impulsion : l'individu se sent poussé a se
procurer le produit pour venir a bout de la tension qui l'étreint.» (Giraud, 2003).

Par ailleurs, un ensemble de variables peuvent étre a I’origine de sentiment d’impulsion chez

I’individu :

- Les «émotions d’attraction : correspondent en fait aux moments ou I’individu soit
attiré ou repoussé par un produit. A travers cette émotion d’attraction avec 1’objet
concerné nait ’impulsion, ce qui favorise par la suite la formation d’une attitude
favorable vis-a-vis du produit. Néanmoins, cette attraction peut étre expliquée a partir
de certains facteurs situationnels qui peuvent a leur tour provoquer 1’émotion de
I’individu. L’éclaircissement de poids de ces facteurs situationnels fond 1’objet du
chapitre suivant.

- Les « facteurs viscéraux » : ces facteurs renvoient & «des états d'activation de
besoins comme la faim, la soif, le désir sexuel, les humeurs, les émotions fortes, la
souffrance physique et les addictions a la drogue».Ces facteurs peuvent susciter
Iimpulsion chez I’individu ce qui le rend plus vulnérable aux stimuli
d’environnement. Ce constat rejoint, ’idée de (Xiuping, 2008) qui stipule que les

stimuli appétitifs déclenchent I’impulsion d’achat chez certains consommateurs.

e Le passage d’une impulsion a un achat impulsif

«Un achat impulsif est un achat motivé par le désir de répondre a l'impulsion d'achat.
L'achat suit immédiatement l'impulsion si le consommateur ne souhaite pas ou est
incapable de mettre en ceuvre une évaluation du bien-fondé de l'achat. En revanche, le
consommateur peut tenter d'évaluer les risques associés a l'achat impulsif et le cas
échéant de résister a son impulsion. L'impulsion peut disparaitre pendant cette
évaluation, soit parce qu'elle était liée a des éléments situationnels, soit parce que le
consommateur prend conscience des conséquences négatives de l'achat a long terme
qui "gdchent" son plaisir. L'attirance peut aussi étre renforcée par une évaluation
positive. Elle peut enfin survivre a une évaluation défavorable. L'achat, qu'il soit
précédé ou non d'une délibération cognitive, demeurera impulsif tant que la
perspective de sa non-réalisation s'avére frustrante et que le consommateur doit se
contréler pour quitter le magasin sans acheter le produit. Un achat impulsif n'est ainsi



pas forcément spontané, irréfléchi ni incontrélé.» (Giraud, 2002, tiré de, Giraud,

2003).

Ainsi, le passage d’impulsion a I’acte d’achat proprement dite requiert 1’intervention
de certaines variables. Premic¢rement, les variables personnelles qui expliquent 1’aptitude des
individus a résister & une impulsion d’achat. Deuxi¢mement, les variables situationnelles qui
expliquent la capacité d’un individu a résister & une impulsion. Parmi ces variables on peut

noter : la disponibilité des ressources cognitives, la situation affective et le contréle de soi.

Pour la «disponibilité des ressources cognitives», ’auteur considére qu’un individu
peut reporter une satisfaction personnelle si et seulement si qu’il dispose des ressources
cognitives, en ce sens qu’il fait un raisonnement. Dans cette direction, deux cas de figure
peuvent étre envisageables. Le premier, si ces ressources sont engagées par une autre activité,
la décision dans ce cas est influencée par I’émotion suscitée par I’objet créateur d’impulsion
et non pas par les cognitions qui concernent le produit. Le deuxiéme volet suppose que ces
ressources soient disponibles, dans ces conditions, il sera plus facile de résister & une
tentation puisque l'influence des émotions peut étre compensée par la suite par une
dissonance cognitive. Par ailleurs, une émotion comme la dépression, un plaisir intense, etc.
peuvent refouler les ressources cognitives. Conformément a ce point de vue, la théorie de la
«contingence hédonique» (Giraud, 2003 ; Meloy, 2000 ; Wegener et Petty, 1994 ; Wegener,
Petty et Smith, 1995) peut en témoigner. Ce point va étre décortiqué plus dans la section qui

concerne 1’humeur.

En ce qui concerne, la «situation affectiven, elle désigne le fait de sentir des émotions
intenses ce qui pousse dans certains cas I’individu de se soumettre & ses impulsions afin de
réaliser le réconfort et I’apaisement. En effet, en cas d’humeur négative les individus ont

tendance d’étre plus impulsif que d’autre.

Enfin, la « simultanéité de contréle de soi», I’individu dans cette circonstance est en
face de deux stimuli qui sont partiellement éloignés dans le temps, c'est-a-dire, face au
premier stimulus I’individu est amené & dépenser des ressources cognitives afin de résister a

une tentation. Une fois il a réussi a résister il se trouve face a un autre stimulus qui est proche



dans le temps du premier. En effet ce stimulus éveillé déclenche un autre écart entre 1’état
ressenti et 1’état souhaité, ce qui le rend de nouveau dans un déséquilibre, ce qui nécessite

encore de I’effort pour ne pas céder a ses impulsions.

«Apres un effort de contréle au cours duquel un individu a puisé dans sa réserve

d'énergie, il disposera d'un contréle moins élevé s'il doit ensuite procéder a un second

acte d'autorégulation consécutif au premier, ou s'il doit procéder a deux actes de

contréle simultanés.» (Giraud, 2003).

Ceci montre que dans une telle circonstance, 1’individu perd son contrdle ce qui le rend
plus vulnérable aux stimuli environnementaux. Néanmoins, cette situation rétablit son

équilibre aprés un certain moment et peut méme s’étendre si ’on s habitue a se contrdler, ce

qui confirme la «théorie de répression» (Freud, 1956, cité dans,Giraud, 2003).

Ainsi, la non-disponibilité des ressources cognitives, les émotions intenses, 1’exhibition
des individus aux stimuli environnementaux nécessitent un grand effort cognitif ce qui peut
diminuer leur contrdle de soi a un moment donné. Par conséquent, ils se trouvent plus enclin
a céder a une impulsion. Dans la méme logique, cette idée vient de confirmer celle proposée
par (Hoch et Loewenstein, 1991) qui indique que I’impulsion d’achat est une conséquence
d’adaptation des préférences de l’individu avec ses attitudes antérieures dans un

environnement stimulant, ce qui augmente rapidement son désir a 1’égard du produit.

I1 convient de signaler que I’environnement d’achat joue un réle primordial dans la
naissance d’impulsion d’achat. En effet, cette impulsion peut se transformer en acte d’achat
proprement dit si et seulement si en manipulant notre environnement, autrement dit, le fait
d’agir sur Penvironnement de détail peut déclencher 1’impulsion d’achat chez certain

consommateur.

Aprés avoir présenté le processus de mise en ceuvre d’achat impulsif, nous faisons le

tour des différentes définitions proposé par un ensemble de chercheurs.



1.1.2  L’achat impulsif : concept, caractéristiques et dimensions

e Définition de I’achat impulsif

La notion d’achat impulsif différe d’un champ d’études & un autre. En effet, en
psychologie, le terme impulsion se définit comme une « tendance incontrélable, irrésistible
et spontanée a l'accomplissement d'un acte ». Cette définition confirme celle de (Cova et
Cova, 2001, cité dansHausman, 2000) puisque le comportement d’impulsion selon lui est
«un signe d'immaturité et de manque de contréle comportemental ou comme irrationnel,
risqué et inutile ». Cette définition nous montre également que les décisions sont prises de

fagon irrationnelle, puis de fagon rationalisée.

(Rook, 1987) a montré que 1’achat impulsif est « un désir instantané et puissant qui
pousse l'individu a acheter quelque chose immédiatement ». Selon Rook, on ne peut juger
’acte d’achat impulsif que lorsque le consommateur réalise un achat non programmé, sans
intention, sans faire attention et de fagon immédiate. Cette définition confirme celle proposée
par (Piron, 1991), qui dévoile I’importance d’étre exposé¢ a un stimulus pour le

déclenchement de processus de décision et par conséquent la prise de décision.
e Typologie d’achat impulsif
(Stern, 1962) regroupe le comportement d'impulsion en quatre catégories spécifiques.

- L'achat impulsif pur

L'achat impulsif pur regroupe les personnes qui n’ont pas I’intention d’acheter 1’objet avant
de se rendre au magasin. Souvent les produits achetés impulsivement sont limités. Ce type

d’achat est relié essentiellement aux femmes au foyer.

« It is probable that pure impulse buying accounts for a relatively small number of
impulse purchases, since housewives tend to develop strong habits in budgeting, in
where and when to shop, and in the preplanning of the shopping trip. This reliance
upon habit tends to make the housewife a more efficient shopper, but also eliminates
much of whimsy or impulsiveness from her buying ».



- L'achat impulsif de rappel

L'achat impulsif de rappel correspond a la situation ou l'individu décide spontanément

d'acheter un produit basé sur une expérience passée ou sur un souvenir.

« Reminder impulse buying occurs when a shopper sees an item and remembers that the
stock at home is exhausted or low, or recalls an advertisement or other information
about the item and a previous decision to buy ».

- L'achat impulsif de suggestion

L'achat impulsif de suggestion convient a la situation ou I’individu pergoit le produit aux

rayons du magasin et par la suite décide de I’acheter.

« Suggestion buying occurs when a shopper sees a product for the first time and
visualizes a need for it, even though she has previous knowledge of the item ».

D’aprés cet auteur, la différence entre 1’achat impulsif pur et 1’achat impulsif de

suggestion correspond a un achat rationnel ou fonctionnel pour le premier type et a un achat

émotionnel pour le deuxiéme.

- L’achat impulsif prévu ou planifié

L’achat impulsif prévu correspond a la situation ou le consommateur se rend au magasin avec
une liste prédéfinie et avec l’intention de faire d’autres achats, ces achats non prévus

dépendent des prix promotionnels des produits.

« Planned impulse buying occurs when the shopper enters the store with some specific
purchases in mind, but with the expectation and intention to make other purchases that
depend on price specials, coupon offers, and the like ».
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Dans la présente recherche, nous retenons le premier type d’acheteur puisqu’il
s’accorde bien avec la définition proposée par (Beatty et Elizabeth Ferrell, 1998). Selon ces

auteurs, un achat ne peut étre impulsif que lorsqu’il est « sans intention préalable ».

Apres avoir fait le tour des différentes typologies d’achat impulsif, nous exposons par

la suite les différentes typologies d’acheteurs.

¢ Typologie d’acheteurs impulsifs

(Giraud, 2001, 2002), distingue quatre types d’acheteurs impulsifs a savoir :

- Acheteurs impulsifs « comblés » : ce sont les acheteurs qui accordent une confiance &
leurs impulsions d’achat. Autrement dit, ces acheteurs valorisent les produits achetés
impulsivement aux autres produits planifiés. En magasin ces acheteurs sont beaucoup
plus émotionnels, ils cherchent & vivre une expérience impressionnante. En outre,
I’atmosphére du magasin peut avoir une influence positive sur leurs émotions et par

conséquent sur leurs choix du magasin.

Ainsi, dans le contexte d’achat impulsif, un environnement sur-stimulant peut exercer une
influence positive sur le consommateur, dans le cas ou il va étre attiré par le point de vente
qui valorise ses émotions.
- Acheteurs impulsifs «incontrélés » : contrairement aux acheteurs impulsifs
« comblés», ces acheteurs n’accordent aucune confiance a leurs impulsions d’achat.
Toutefois, ils valorisent les produits achetés avec planification aux autres produits
achetés impulsivement. D'ailleurs, ce profil d’acheteurs se méfie de ses impulsions
d’achat, mais en contrepartie cherche a vivre une expérience agréable d’achat.
- Acheteurs impulsifs « modérés » : ces consommateurs accordent une confiance a
leurs impulsions d’achat, mais ils ne présument pas que ces impulsions ménent a des
« choix exceptionnels ». Autrement dit, ces acheteurs sont rationnels et contr6lent

leurs comportements de telle sorte qu’ils se laissent emportés par leurs impulsions
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quand ils les jugent favorables. En magasin, ces acheteurs sont attirés
particulierement par les caractéristiques intrinséques de produits.

- Acheteurs « non impulsifs » : comme les acheteurs impulsifs « incontrdlés », ces
individus n’ont pas confiance a leurs impulsions d’achat. Cependant, ils sont
intéressés seulement aux produits achetés de maniére impulsive. En effet, ces
acheteurs ne sont pas prédisposés a acheter impulsivement que si le produit leur
procure une certaine valeur utilitaire. Néanmoins, un environnement excitant ne peut

pas favoriser ’achat impulsif de ce type d’acheteurs.

Toutefois, une recherche récente menée par (Abbes, 2010), vient de nous confirmer la

typologie des acheteurs impulsifs proposés par (Giraud, 2001, 2002).

- «Les hédonistes » : représentent la catégorie la plus impulsive parmi ces profils.
Dans cette catégorie, les consommateurs éprouvent un sentiment irrésistible a I’achat.
Quand ils se rendent au magasin, ils vivent pleinement leurs expériences. Ainsi, un
environnement stimulant a une influence sur leur expérience de magasinage. Le prix
du produit n’a aucune importance dans la décision d’achat de ces individus. En
revanche, ils valorisent le produit acheté impulsivement & d’autre sorte de produits.
Pour eux c’est une bonne affaire, ¢’est la raison pour laquelle ils ne regrettent jamais

leurs achats.

Ainsi, il convient de signaler que cette catégorie des consommateurs constitue une
véritable source de plus-value pour I’entreprise. C’est pour cette raison qu’il faut veiller & la
manipulation des stimuli environnementaux pour multiples rasions. D’une part, permettre
aux chalands de vivre une expérience qui leur permet de s’immerger la-dedans. De 1’autre

c6té, d’en tirer plus de profit en provoquant leur impulsion d’achat.

- « Les opportunistes » : comme leur nom I’indique, ce groupe d’acheteur est toujours
a la recherche d’une opportunité. Ils accordent plus d’importance a I’utilité de produit
et sur tout son prix. En effet, ces chalands sont plus sensibles aux promotions de prix

ce qui peut expliquer également leur impulsion d’achat.
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Dans ce cas, ’achat de ces consommateurs est impulsif, mais aussi réfléchi. Cette
catégorie d’individus ne tient pas compte d’ambiance et du design du point de vente,
mais ils accordent une importance «a sa fonctionnalité et a [l'attitude de ces
vendeurs ». De plus, ils ont confiance dans leurs achats et en méme temps ils
valorisent les produits achetés impulsivement. Ce constat confirme celle de (Giraud,
2001, 2002, 2003) qui avance qu’un tel achat s’accorde avec 1’impulsivité
fonctionnelle. Malgré leur caractére fonctionnel, ces achats peuvent étre
dysfonctionnels dans la mesure ou les individus regrettent leur achat ou encore ils
éprouvent une forte estime de soi en revendiquant leur décision « ce qui explique
leur tendance a retourner leur colére contre la marque ou l’enseigne en leurs
attribuant les causes de leur décision dissonante.» lls peuvent finir par rapporter les
arguments de leurs choix & une autre personne.

« Les stratéges»: comme les « opportunistes», ces acheteurs accordent une
importance a [’utilité et la fonctionnalité du produit. Par ailleurs, ces consommateurs
sont moyennement sensibles aux stimuli environnementaux ce qui rend leur
impulsivité moyenne. A I'inverse des « opportunistes », ce genre d’individus
«anticipe leur regret et va méme jusqu'a développer des stratégies de contréley.
Cette idée rejoint celle de (Giraud, 2003). Dans le but de résister aux tentations et de
ne pas regretter leur achat, ces acheteurs préferent éviter la fréquentation de certains
points de vente et méme de sortir sans argent. Enfin, pour empécher le sentiment de
regret di 4 I’impulsion d’achat, ces individus ont tendance a choisir les marques les
plus connues comme gage contre un pareil sentiment.

« Les occasionnels » : représentent ceux qui favorisent I’achat planifi€¢ a I’achat
impulsif. Ils ont une faible prédisposition a 'impulsivité. Ils ont la capacité¢ de
rationaliser leur désir et de faire face aux tentations. Leur impulsivité est
principalement fonctionnelle, basée essentiellement sur le caractére utilitaire du
produit. Un environnement stimulant et un prix bas ne déclenchent pas leur
impulsion, sauf s’ils trouvent une utilité dans le produit jumelé avec un bon prix pour

u’ils cédent a leurs impulsions. A l'encontre des « stratéges », ces acheteurs ne
b
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limitent pas leurs fréquentations puisqu’ils réfléchissent aux produits avant de se

rendre au magasin.

A la lumiére de ce constat, nous pouvons dire que les typologies d’acheteurs impulsifs
différent selon les individus, cependant le point commun entre eux est [’impulsion qui
représente 1’ensemble des déterminants irrationnels constituants une force psychique interne

a I’individu et parfois méme incontrdlable qui le pousse a agir instantanément.

Dans ce qui suit, nous mettons ’accent sur ’ensemble des caractéristiques d’achat

impulsif.
¢ Caractéristiques d’achat impulsif
Les caractéristiques d’achat impulsif sont abordées par plusieurs auteurs :

- Achat non planifié

L’achat non planifié se produit lorsque le consommateur est exposé a un stimulus, les

décisions d’achats sont prises immédiatement (Piron, 1991).

« The location element of the definition is nevertheless primordial since a purchase
decision made immediately upon exposure to a stimulus, but away from the point-of-
purchase, can translate either into a planned purchase or into a rescinded purchase
decision. For example, a consumer who views a commercial and immediately decides
s/he wants the product would still have to transport him/herself to the point —of-sale
to acquire the product. In other words, the purchase would then be planned ».

- Achat irréfléchi

L’achat irréfléchi correspond a la situation ou le consommateur fait des achats sans
avoir des pensées préalables.(Beatty et Elizabeth Ferrell, 1998).

« Previous research results about the determinants of consumer intention to purchase
or willingness to buy suggest that one of the most effective ways of improving purchase
intention to enhance the perception of value. Our study may be the first one to focus on
the determinants of customers’ store loyalty intentions beyond the « intent to buy»
decision (since respondents were selected on the criterion of the store being their most
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preferred store). A somewhat unexpected finding is that perceptions of value do not
appear to be important in determining store loyalty intention if the intensity of local
retail competition is low. Thus, for consumers shopping at their preferred store, the
improvement of value perceptions may not be needed to increase their intentions to
continue purchasing, to purchase more often, or to recommend the store to others, if
alternative competitors are not attractive ».

- Achat non controlé

Selon (Rook, 1987), en effectuant ses emplettes, le consommateur ressent un « désir

irrésistible » d’achat, ce désir correspond a une situation de perte de controle.

- Achat affectif

(Youn et Faber, 2000), caractérisent 1’achat impulsif par un manque de résistance. En effet,

dans son article, les personnes qui sont sensibles aux stimuli environnementaux sont plus

prédisposées a s'immerger dans les expériences.

L13

« Absorption is a tendency to become immersed in self-involving experiences
triggered by engaging external and imaginal stimuli (Tellegen and Waller, in press).
Highly absorptive persons are more likely to have unusual and unconventional
thinking and to be able to suspend disbelief. More specifically, they: 1) are emotionally
responsive to engaging sights and sounds; 2) are readily captured by entrancing
stimuli; 3) think in images and synaesthetic and other crossmodal experiences; 4)
become absorbed in vivid and compelling recollections and imaginings; and 35)
experience episodes of expanded awareness and altered states ».

Les antécédents du comportement impulsif

Selon (Zhou et Wong, 2003), les antécédents d’achat impulsif peuvent étre a I’origine

de trois principales sources d’influences a savoir les influences émotionnelles, les influences

liées aux facteurs situationnels et des prédictions démographiques et I’influence d’affichage

au point de vente.

. L’influence émotionnelle

L’étude des émotions aupres des consommateurs au point de vente soutient 1’idée que

I’environnement de détail suscite chez les chalands des émotions différentes.L’ensemble des
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émotions que le consommateur ressent lorsqu’il effectue ses achats correspond a I’impulsion.
Ce «sont des forces puissantes qui poussent les individus a agir dans un certain sens,

souvent contre la raison ».(Giraud, 2002, p.62).

Selon (Bloch, 1985, tiré de, Lemoine, 2003), une émotion est définie comme étant « un
état fonctionnel de [’organisme qui implique une activation physiologique (réaction
neuroendocrine), un comportement expressif (réaction neuromusculaire posturale et faciale)

et une expérience subjective (le sentiment). »

En se basant sur les analyses psychologiques, I’impulsion est étudi€e « comme un
conflit d’une part entre le principe du plaisir (le moi) conduit par les impulsions, largement
irrationnel et qui recherche des gratifications immeédiates et d’autre part le principe de
réalité (le surmoi), qui est lui patient, logique et a la volonté de repousser des gratifications

immédiates au service de bénéfices futurs a long terme. »(Giraud, 2002, p.69).

De ce fait, acheter un bien impulsivement peut combler 1’écart entre le plaisir et la
réalité et par conséquent procurer une certaine gratification.Dans un environnement de détail,
la relation entre les consommateurs et l'environnement commercial sont basés sur trois

dimensions de base : plaisir, éveil et domination (Mehrabian, 1974).

« in store emotions model advocated that the relationship between shoppers and the
shopping environment are based on three basic bipolar dimensions, namly: (1)
pleasure-displeasure,(2)  arousal-unarousal, and(3) dominance-submissiveness.
Specifically, pleasure-displeasure refers to the degree to which a person feels good,
Jjoyful, happy or satisfied in a particular setting, arousal-unarousal refers to the
degree to which a person feels excited, stimulated, alert, or active in a given situation;
and dominance-submissiveness refers to the extent to which an individual feels in
control of the enviroment ».(Mehrabian, 1974 cité dans Zhou et Wong, 2003, p.41).

e  L’influence des facteurs situationnels et des prédictions démographiques

Dans son article,(Stern, 1962), dénombre certain nombre de facteurs li¢ aux produits et
qui peut prédire I’achat impulsif : un prix faible, un besoin marginal pour le produit/marque,

la distribution de masse, libre-service, la publicité de masse, les présentoirs dans le magasin,
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la courte vie de produit, produit de petites tailles, et la facilité de stockage de produit par le

consommateur.

Aussi, il existe d’autres facteurs qui peuvent prédire 1’achat impulsif & savoir la
localisation de magasin de détail, 'heure de la journée d’achat, le changement des habitudes
de consommation par saison, et d’autres facteurs démographiques tels que I’dge, sexe, et le

revenu du consommateur.(Shapiro, 2001, cité dans Zhou et Wong, 2003).
1.1.4 Dimensions d’achat impulsif

Dans leur article, (Youn et Faber, 2002) distinguent trois dimensions d’expérience
d’achat impulsif & savoir : la dimension cognitive, la dimension conative et finalement la

dimension affective.

e Dimension cognitive

La dimension cognitive correspond essentiellement a la réflexion avant d’accomplir
I’acte d’achat et surtout lorsque I’individu se trouve face & une panoplie de choix et il doit
prendre la décision en choisissant celle qui lui convient le plus. La décision est prise par le

consommateur de fagon rapide.

e Dimension conative

La dimension conative est basée essentiellement sur un faible niveau de recherche

d’informations et par conséquent une faible observation pour le futur.

e Dimension affective

La dimension affective est basée également sur les émotions éprouvées par le
consommateur au point de vente. En effet, si I’environnement exerce un effet sur le

consommateur, il résiste moins aux achats.
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1.2 Les fondements théoriques d’achat impulsif

Dans ce qui suit nous mettons 1’accent sur les différentes approches afin d’approfondir nos

connaissances sur 1’expérience d’achat impulsif.

1.2.1 Les différentes approches d’achat impulsif

En réalités, plusieurs écoles de pensée ont animé le discours sur 1’achat impulsif.
L’évolution de ce discours au cours du siécle écoulé donne I’impression qu’une telle
approche, qui a pu étre dominante & une époque donnée, s’est effacée devant une autre qui
tient & son tour le devant de la scéne. Mais le cadre commun qui fédére le mieux ces
différentes approches est celui de la psychologie environnementale. Chacune de ces
approches a proposé sa propre vision sur la motivation. Nous envisageons ici, dans un survol
rapide, de donner 1’apport des principales d’entre elles, & savoir : ’approche économique,

I’approche psychologique et 1’approche expérientielle.

1.2.1.1 L’approche économique d’achat impulsif

(Hoch et Loewenstein, 1991) développent un modéle économique- psychologique ou ils
expliquent d’une part les comportements impulsifs des consommateurs et de I’autre part les
réactions émotionnelles dans une approche utilitaire (purement rationnelle) basée sur les

cofits et les bénéfices.

«We do not intend to provide a complete model of the interplay between cognition and
emotion. Our interests here are narrower and our efforts more modest. We offer an
economic-psychological model that seeks to integrate the rational and emotional
forces influencing consumer self-control. Although consumers are often evenhanded in
their balancing of present and future benefits and costs, certain situations can induce
extreme impatience..» (Hoch et Loewenstein, 1991, p.504)

Ce modele vise a expliquer pourquoi un individu, & un moment donné, ressent le désir
soudain d'acheter un produit instantanément. Selon ces auteurs, I'impulsion surgit d'une

augmentation instantanée du désir due a un changement dans les préférences des
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consommateurs. Ces changements peuvent étre expliqués par la proximité physique d'un
produit au point de vente ou de la proximité temporelle de la consommation, c'est-a-dire, une
gratification immédiate qui peut augmenter le désir et I’impatience de procurer ou de
consommer 1’objet en question. La comparaison sociale peut aussi contribuer a ces

changements.

Aprés le changement de ses préférences, le consommateur ne cherche pas une utilité positive
a la détention ou la consommation du produit qui correspond a un désir refoulé avant le
changement de son attitude, cependant il cherche une utilité négative en s’absentant a ne pas
consommer. L'incapacité du consommateur d’acheter le produit désiré (qui est en fait refoulé)
donne lieu & une perte du plaisir attaché a la consommation. Dans ce cas, le consommateur se
sent frustré. Cette frustration correspond a un besoin psychologique qui peut s’étendre dans
certains cas jusqu’a la faim et la soif et méme jusqu’a la toxicomanie. Plus le consommateur
ressent le désir de consommer ou d’acheter le produit rapidement, plus sera grande la volonté

de mettre fin a cette tension et de retourner a 1’équilibre.

«Understanding such phenomena; feelings of hunger and thirst typically intensify if
left unsatisfied. This may be one reason why physical appetites are such potent
instigators of impulsivity; they just do not go away. The pain associated with not
buying is a recurring theme in consumers' accounts of their own impulsivity (...) In
sum, we believe that time-inconsistent preferences are induced by reference-point
shifts in which consumers adapt to possession of not-yet-purchased items. When
reference points shift, the consumer’s desire for the non purchased object increases.
More importantly, the consumer desires to purchase or consume the object as quickly
as possible so as to terminate the stream of deprivation. In the next section, we discuss
environmental factors that can lead to reference point shifts and promote impulsivity. »
(Hoch et Loewenstein, 1991, p. 496)

Ainsi, Hoch et Loewenstein (1991) ont montré que les tentations de 1’environnement
commercial suscitent I’impulsion chez les consommateurs ce qui favorise 1’augmentation de
leur désir. Suite & une sensation temporelle de manque, le consommateur est prédisposé a
payer un prix plus cher afin de combler cette sensation douloureuse et de revenir rapidement
a I’équilibre. Donc la présence du consommateur dans un environnement stimulant rend son

comportement « inconsistant dans le temps».
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