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L’influence du contrble pergu sur le comportement d consommateur
sur le lieu de vente

Résumé :La volonté de contrbéler son environnement a étéothérde comme un construit
puissant expliquant une large variété de compomégnet d’émotions. Cependant, la
recherche en marketing n’a pas encore fait I'émtl'thfluence du contréle percu sur le
comportement du consommateur. Cet article proposaat de I'art sur le concept de contrdle
percu et analyse son influence sur le comporterdentonsommateur dans un contexte
commercial. Le contexte d’expérimentation est uigasan laboratoire. L’analyse suggere que
le contrdle percu diminue les émotions négativesamties par le consommateur sur le lieu de
vente et influence par le biais de 'émotion lassattion.

Mots clés :contrdle percu ; magasin laboratoire ; équatidnssirelles.

The influence of perceived control on shopper behaw

Abstract : The sense of being in control over one’s own emwirent has been considered a
powerful construct explaining a huge variety of éabrs and feelings. However, research in
marketing has not yet intensively investigatedghleceived control concept and its effects on
consumer behavior. This paper analyses the comeepits influence on shoppers’ behavior.
The context of the experiment is a laboratory méhe analysis suggests that perceived
control negatively influences shopper’'s negativeogoms and that emotions are a mediator
between perceived control and satisfaction.

Keywords : Perceived control ; laboratory mall ; structueglations.



INTRODUCTION

L’acte de consommation a connu de profondes muistia cours du siecle dernier,
puis durant la derniére décennie. Deux principaiegations peuvent étre identifiées. La
premiere est liee a la part d’affectif qui entodesormais la consommation (Filser, 1996).
Dans notre société post-moderne, la société deonunsation mute vers celle des loisirs : la
consommation est réenchantée (Firat et VenkateSBb)l et considérée comme une
production d’expérience gratifiante pour le consateur a la recherche d’hédonisme dans
son acte d’achat (Filser, 2002 ; Caru et Cova, R0ABrs que le consommateur était
autrefois considéré par les économistes comme he@oonomicus rationnel maximisant son
utilité sous contrainte budgétaire (Lancaster, 1976 consommateur est aujourd’hui
appréhendé par les gestionnaires selon ses contpssaiectives et émotionnelles (Filser,
1996) ; la passion et lirrationalité ludique sentssubstituées a la raison et a la rationalité
économique dans son esprit (Hetzel, 2002). La skreast liée a la nature de la relation entre
le magasineur et le distributeur. Alors que la ratule la relation était autrefois
principalement transactionnelle, la consommatioh agourd’hui devenue relationnelle.
L’objectif pour le magasin est de consolider lenli@vec les consommateurs et de donner
envie au consommateur de revenir sur le lieu ddev@rilser, 2001). Cela implique de
comprendre par quels moyens il est possible de fawvenir le consommateur sur le lieu de
vente.

Cette recherche des moyens mis a disposition pamdgasin pour influencer
positivement la relation magasin-magasineur a pedidentifier une large gamme de stimuli
capables d’influencer favorablement le comportement consommateur. L’approche
expérientielle fondée par Holbrook et Hirschman8@)Qappréhende alors le magasin comme
un environnement émetteur de stimuli manipuléslgatistributeur en vue d’engendrer une
attitude favorable du consommateur envers l'enseigD’est ainsi que les stimuli (S)
musicaux ont recu un grand intérét de la part descbeurs. De méme, les réponses (R)
comportementales, en termes de comportement pleysicpchat ou de perception du temps,
et les réponses attitudinales, comme l'intenticaachkat ou de visite, ont également fait I'objet
d’'un grand nombre de recherches (Turley et Millim2@00). Ces résultats ont par ailleurs
largement été remis en question, et seuls peuventcénsidérés comme significatifs les
effets de I'atmosphere sur l'affect du consommattunon sur son comportement d’achat
(Filser, 2003).

En revanche peu de recherches ont cherché a étadiartie centrale du paradigme
SOR, I'Organisme (O), alors que la fagcon dont lesconmateur traite cognitivement les
stimuli est a la base de son attitude et de sompodement de consommation. C’est pourquoi
Nnous nous intéressons ici au concept de contrdlgipt & son influence sur les émotions du
consommateur sur le lieu de vente. En raison depbict majeur du contrdle percu sur des
eémotions neégatives tels que le stress, I'anxiétth@ne la dépression (Seligman et Maier,
1967), 'analyse est ici centrée sur l'influenceatduntréle pergu sur les émotions négatives de
stress et d’anxiéte.

Nous nous interrogeons dans un premier temps dégi@mation de l'intégration du
concept de contréle en marketing et en comporterdentonsommateur, avec pour appui
théorique un état de I'art sur le concept. Nougidéans ensuite la méthodologie utilisée en
magasin laboratoire pour tester l'influence du o@et percu sur le comportement des
consommateurs en magasin. Nous discutons ensusterdsultats et proposons des
recommandations aux responsables de magasins.



REVUE DE LA LITTERATURE, MODELE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE LA
RECHERCHE

Le concept de contrdle a fait I'objet d’'un attrale la part de chercheurs de
nombreuses disciplines, notamment les psycholagiegonnementale et sociale (pour une
revue, voir Skinner, 1996). Cependant, son apjdicat la recherche en marketing est encore
restreinte. Nous proposons ici de clairement défiei concept avant d’en apprécier
l'influence sur le comportement.

Le concept de controle percu

L’un des principaux problemes pour comprendrettariture sur le contréle est lié a
la confusion qui entoure le concept (Evans et H996). Le concept de contréle en
psychologie est a distinguer de son usage le glusaat qui le désigne comme une action de
vérification, ou de surveillance. Comme le soulig@dépret (1996), le contrble réfere plutot a
I'action de maitriser I'environnement (perdre lentt6le du véhicule). Ainsiwair du controle
sur un événement de I'environnement, c’'est dispdagme réponse comportementale qui
modifie la probabilité d’occurrence de I'événemdans le sens désiré par I'acteur, »areer
le contrble c’est émettre effectivement une telle réponse artementale. Contrdler c’est
donc «imprimer sa propre volonté sur I'environnement,ragfficacement pour produire des
effets désirés (Dépret, 1996, p. 204) ou encore, comme I'expnimPerimuter et Monty
(1977, p. 759), da tentative continuelle de traiter efficacememnéa son environnement et de
le manipulers. Le contrdle est donc un construit qui traduisé&timent chez un individu
d’avoir les capacités et les ressources pour reaitles aléas de sa vie (sa réussite personnelle
ou professionnelle, sa consommation ...).

Averill (1973) distingue trois types de contréle :

- Le contrdle cognitif se référe auprocessus de traitement d'une information
menacante de telle sorte qu’il réduise le stressordg terme et / ou le colt
d’adaptation psychique.

- Le contréle comportemental est défini comme le it disposer d’'une solution
permettant d’agir sur les caractéristiques objestid’'une situation.

- Le contréle décisionnel est défini commé&opportunité de choisir parmi différentes
catégories d’actions. Il est lié au «niveau de choix ou le nombre d’options offertes
a un individu». Sa perception augmente avec le nombre de tesn®sp

Le tableau 1 dresse une synthése des rechercheatqabordé le concept de contrble et tenté
d’en préciser les différents types. Sa lecture éugygne approche différente du contréle par
les théoriciens. Fiske et Taylor (1991) l'apprélmmdcomme une capacité alors que
Thompson (1981) et Rodin (1990) le définissent cenume croyance. Cette appréhension du
contrble comme une croyance est également présaete d’autres auteurs (Dépret, 1996,
Wallston et al, 1987). Burger (1989) le définit erec comme une capacité percue (Burger,
1989). Si cette différence dans les approchesitiges de la nature méme du contrdle prouve
une certaine confusion terminologique, elle sugggre la simple perception de controle est
plus importante pour le consommateur que le camtefilectif. Il n’est pas nécessaire pour

l'individu d’exercer véritablement un contréle maisnplement d’en avoir la perception ou

lillusion (Langer, 1975). Sherrod et alii (1977, 4-15) ont ainsi démontré que quand des
individus croient personnellement contrbler leuvimmnement, par exemple en ayant le
souvenir d'avoir déja réussi a le contrbler, lewerfprmance est moins affectée par
'environnement, méme si aucun contrdle n’est efmednt exerce.



Tableau 1 — Les types de contr6le percu dans latérature

Processus de traitement d’'une information menagte
. telle sorte qu’il réduise le stress a long terntelwele colt
Averill : . . ) .
(1973) d’adaptation psychique ; celui-ci augmentant avec
I'aptitude a prévoir et a ré-interpréter cognitiveamune
situation
Réinterprétation des événements par les indiviéugite
Contrdle Burger facon que cela leur permette de croire gu’ils das jpu
cognitif (1989) moins de contrble qu'auparavant (stratégie de étmtr
9 cognitif)
Fait de disposer d’'une stratégie cognitive qui aaname
Fiske and Taylor| personne a penser differemment a propos d’'un éveémem
(1991) aversif ou qui attire I'attention d’'une personne lss
aspects non nocifs d’'une situation aversive
Thompson Croyance sur le fait que I'on dispose d’'une striatég
(1981) cognitive pouvant affecter un événement aversif
Averill Fait de disposer d’'une solution permettant d’infilcer
(1973, pp 286- |directement ou de modifier les caractéristiguesabjes
Controle 287) d’une situation
comporte- Fiske and Taylor|La capacité de prendre des mesures pour arréter un
mental (1991) événement aversif, le rendre moins probable, rédgn
intensité, ou altérer sa durée (contréle du conepoent)
Thompson Croyance d’un individu sur le fait qu’il disposeude
(1981) réponse pouvant affecter un événement aversif
Averill L’opportunité de choisir parmi différentes catégeri
(1973) d’actions
Contréle Fiske and Taylor|La capacité de prendre une ou des décisions resadivn
décisionnel (1991) événement stressant imminent
Rodin Croyance qu’une personne, plus qu’une autre ouegue
(1990) circonstances, sélectionne les buts recherchés et |
moyens pour les obtenir

Au-dela des types de controle, Rothbaum, Weisngtl& (1982, p. 8) distinguent le
premier contréle du second contrle. Le premiertréd®m d’'une personne décrit ses
«tentatives pour changer le monde de telle sortd quoit adapté a ses besoins Selon les
auteurs, il représente un contrdle comportementattgpour but de changer I'environnement
pour qu’il permette d’exercer du contrdle. Pour Muay et Evered (2006), cette définition du
premier contréle est en fait la seule envisagédgsathéoriciens du domaine pour envisager
le contréle de facon générale. Le second contréledéfini quant a lui comme le fait de
«S’adapter au monde et « couler avec l'actualité. Ce second contrdle est vu comme un
contrble cognitif, destiné a modifier ses schénmamitifs pour donner du sens a ses actions et
s’adapter a I'environnement. Proche des strat@tgespingde Lazarus et Folkmna (1984), il
représente les efforts d’un individu pour s’accorderad’'une situation incontrélable.



Distinction terminologique entre le contrdle percu et ses concepts connexes

Les nombreuses expressions liées au controle (8kia@96) témoignent certes d’'un
intérét pour le construit mais aussi du manquelaécqui I'entoure. Afin d’éviter une telle
confusion terminologique, il est nécessaire deifidarle contrble et ses relations avec les
principaux construits connexes majeurs.

- Le lieu de contrble

Le lieu de controle explique la facon dont les widlis pensent contréler les
événements de leur vie. Il désigne la croyancendalguelle les évenements dépendent de soi
(lieu de contrdle interne) ou de la fatalité (lide controle externe) (Rotter, 1966). Il est le
jugement d’un individu sur I'origine des renforcamtgequ’il recoit ; ainsi lorsque l'individu
percoit une relation de causalité entre ses attles eésultats qui en découlent, ce jugement
conduit & un contréle interne. Lorsque I'individe percoit pas I'existence d’un tel rapport et
attribue les renforcements a l'action de la chamicehasard ou d’'une force extérieure, ce
jugement est lié a un contréle externe. Le liecalatrdole est donc de nature cognitive alors
gue le contrble percu peut étre selon la définitibAverill (1973) un concept de nature
cognitive ou comportementale.

- La théorie de l'attribution
Parallelement & ce courant de recherche sur le deucontrble, la théorie de

I'attribution décrit la facon dont les individus neent contréler les événements a travers

I'attribution de causes. En 1958 Heider définittfilbution comme le< processus par lequel

’homme appréhende la réalité et peut la prédirdeemaitriser. C’est la recherche par un

individu des causes d'un événement, c'est-a-direetdherche d’'une structure permanente

mais non directement observable qui sous-tend fedse les manifestations directement
perceptibles» En attribuant certaines causes, internes ou reegerles individus pensent
contrbler leur environnement.

L’attribution est un processus cognitif basé saistfacteurs : le lieu de causalité, la stabilité

de la cause et la contrélabilité de la cause (Weil#80) :

- le lieu de causalité correspond a l'origine dedase de I'action, elle peut étre interne ou
externe a l'individu. Ce facteur est proche au dewontrole ;

- la stabilité de la cause fait référence au caragiermanent ou instable des événements.
Une cause stable est une cause qui dure dans ps.té&mmsi lorsque l'individu attribue la
cause de son manque de contrOle a des facteutssstilest amené a penser qu'il ne le
contrblera pas davantage plus tard, ce qui limises tentatives de reconduction de la
tache ;

- La contrélabilité de la cause traduit dans quellesune il est possible de la contréler.
Ainsi l'incontrdlabilité entraine des déficits d'enplus grande ampleur quand les
individus I'attribuent a des facteurs internestabkes (Anderson et al., 1984).

- L’efficacité personnelle

Souvent appelé « sentiment d’efficacité personneltians la littérature, le concept
d’efficacité personnelle a été introduit par Barad(977) et défini comme le jugement d’'une
personne sur sa capacité a obtenir les résultateéd@ans un contexte spécifique. Dans ce
sens, l'efficacité personnelle est proche du jugerde contrble comportemental, c’est-a-dire
du jugement de la capacité percue d’'une personpenA2002, p. 8) distingue clairement



I'efficacité personnelle du contréle comportementagfficacité personnelle représente « la
facilité ou la difficulté & accomplir un comportenmte alors que le contrdle comportemental
représente « les croyances relatives au fait qaertgportement dépend de l'individu ». C'est
sur ce point que se manifeste la difference erg#ichcité personnelle et le contrble

comportemental.

A partir de la littérature sur le sujet, trois prépés importantes de I'efficacité personnelle
doivent étre soulignées :

- la premiere est que l'efficacité personnelle estamcept dynamique, elle évolue avec
le temps, et notamment avec les expériences passkssconnaissances acquises ;

- la seconde est que le jugement d'une personneslefBcacité personnelle détermine
le montant d’effort et la durée de persévérance facn obstacle ou une expérience
aversive ;

- la troisieme est qu’elle répond & un modeéle spspoifide mobilisations de ressources
mentales et matérielles. Ainsi les mémes ressourcdslisées par des personnes
différentes peuvent entrainer des résultats différen matiere d’efficacité.

L’efficacité personnelle est pour Gould (1992) lamposante qui, jointe au contrble
interpersonnel, c’est-a-dire a la capacité a détesds intéréts et a développer des relations,
forme la perception de contrdle.

Le contrdle est donc un concept complexe, prochaamebreux concepts connexes dont la
frontiére entre eux est parfois étroite, avec dmsséquences sur le comportement parfois
similaires, qu’il convient de préciser.

Contrdle percu, comportement et émotions

L'existence chez 'homme d’'une volonté de maitrisen environnement n’est ni
récente, ni limitée a quelques théoriciens (Duk®#87, p. 16). Selon Dubois, la motivation a
'action nait chez les individus de la maitrise ilgupercoivent sur leur environnement,
linfluence du contrdle percu dans la genese dupmitement est majeure. Cette importance
du contrdle dans la prédiction du comportementgatement mise en lumiére par Skinner
(1995) : «e contrble percu est un construit puissant. Ciagehnies de recherche ont établi
gue c’était un puissant prédicteur du comportemédes émotions, de la motivation, de la
performance et des succes et échecs dans de noodoeaines de la vie (1995, p. 3). Ala
lumiére des propos de Dubois et de Skinner, I'édeld’influence du contrdle percu sur le
comportement du consommateur parait tout a faiihéeg

Le role du controle dans la formation du comportement

Les travaux portés sur l'attitude démontrent leerdhajeur du contrle percu dans la
formation du comportement. Le premier modéle dendion d’attitude qui a exercé I'impact
le plus important et le plus durable est celui tdhibein (1967). Dans ce modele, l'attitude
vis-a-vis d’'un objet est fonction de la force declyance que l'objet posséde certains
attributs recherchés par I'individu, de son évatratavorable ou défavorable de ces attributs
et de leur nombre.

Pour corriger les imperfections et les négligeraass la modélisation multi-attributs
de la formation de l'attitude révélées par Bag@t2B9), la théorie de I'action raisonnée a étée
dressée par Fishbein et Azjen (1975). Cette tbqmait de I'idée que l'individu adopte des



processus mentaux en réponse aux stimuli pour edoptcomportement donné. L’hypothese
clé de la théorie est que I'action est précédéek dkecision consciente d’agir, autrement dit
gue le comportement est appréhendé comme un kairékeltats issus de la mobilisation de
la théorie de l'action raisonnée dans des recherehemarketing ont été contrastés (Frisou,
2003).

La théorie du comportement planifié est une évotutde la théorie de I'action
raisonnée. Dans ce nouveau modele est intégréned®m comportemental percu comme
troisieme variable exogene, comme antécédent deeriion, en complément de I'attitude
envers le comportement et des normes subjectivesohtréle comportemental percu reflete
le degré de difficulté qu’un individu percoit poadopter un comportement, soit le contréle
effectif qu’il a sur une situation ou un environremmh (Azjen, 2002). Cette perception du
degré de facilité ou de difficulté est fonction texpérience passée, des connaissances
acquises directement ou par l'intermédiaire d’aratsges obstacles éventuels anticipés. Elle
integre donc les recommandations émises par Bagdg89) a propos de la premiere
modélisation multi-attributs de l'attitude propoggsr Fishbein en 1967. La figure 1 propose
une illustration de la Théorie du comportement ifiselon Azjen (1991).

Figure 1 — La théorie du comportement planifié

Attitude envers le
comportement

Norme
subjective

Compor-
tement
JIPR 4

Controle
comportemental

percu

L’apparition du contrdle comportemental percu conangcédent de I'intention et du
comportement traduit la prise en compte par lesctieeirs de I'importance de la perception
de contréle de I'individu dans la réalisation da somportement.

L'influence d’une privation de controle sur le comportement

La majorité des études ayant pour objet l'influedaecontréle percu sur le comportement
sont issues de la psychologie. Elles démontrentr pauplupart d’entre elles qu’une
augmentation de la perception de contrdle entraie® répercussions positives et qu’un
mangue ou une perte de contrdle entraine des t&®apros négatives. En 1972, Glass et
Singer ont suggéré que le contrle percu facilitaitperformance en réduisant I'effet
physiologique de surstimulation ou en augmentant#pacités de traitement de I'information
des individus. Sherrod et al. (1977) ont démontréngja eux que les individus exposés a un
environnement incontrélable et désagréable adoptai®s réponses comportementales
négatives, les conséquences de la perte de ompedtue étant généralement citées par les
chercheurs en termes d’efficacité et de performadaes la tache et de recherche
d’information.



La principale théorie explicative des effets de idition de la motivation et de la
performance suite a des stimuli incontrélabledagdthéorie de la Résignation Acquise (Ric,
1996). Développée par Seligman et ses collegueldén a partir de manipulations sur des
animaux (Overmier et Seligman, 1967 ; Seligman etiek] 1967), elle démontre que
lincontrélabilité de stimuli peut entrainer la dépsion, conséquente a un sentiment
d'impuissance. Seligman (1975) interprete les tamildes expériences menées avec ses
collegues en termes d’apprentissage. Quand lesvidndi sont soumis a des stimuli
incontrélables, ils apprennent que les évenemeatd sdépendants de leurs actions.
L’apprentissage d’'une relation d’'indépendance es#® actions et les événements engendre
trois types de déficits :

- un déficit cognitif, se traduisant par une plusngiedifficulté a faire des correspondances
entre ses actions et les événements ;

- un déficit motivationnel, se manifestant par unésdm de la motivation a émettre des
réponses volontaires ;

- un déficit émotionnel, caractérisé par une augntiemtale la dépression.

Cet apprentissage permet aux individus de préwoirékultat de leurs actions. Pour de

nombreux théoriciens les individus préférent leené&ments prédictibles aux évenements

imprédictibles (Burger, 1989). Aussi des événemexiprenants, ou dont la probabilité

d’exécution est incertaine, peuvent étre des fastdiune diminution de la perception de

contrdle.

La théorie du stress apparait comme une alternatikexplication des modifications
comportementales en situation de manque de contrétedifférentes études sur I'anxiété et
le stress ont démontré que le contrble percu inflai la perception de stress d’un individu.
Dans I'approche transactionnelle de Lazarus etriratk(1984), le stress est considéré comme
une «transaction particuliere entre la personne et I'eomnement dans laquelle la situation
est évaluée par la personne comme excédant sesiress et menacant son bien-étrdl est
composé de deux phases : une phase d’évaluatiom@ipgi correspondant a la fagon dont un
individu identifie la situation (nature et signdition) et évalue ses différentes caractéristiques
(gravité, contrélabilité), et d'une phase secorelalurant laquelle le sujet va évaluer ses
ressources personnelles et sociales pour faire dalee situation. Dans la phase primaire,
I'évaluation d’'une perte ou d’'une menace généreédastions négatives comme l'anxiété, la
colere. Dans la phase secondaire, I'individu exansion contrdle percu sur la situation et en
définit son potentiel stressant pour savoir comnsgnajuster.

Ces deux théories explicatives du comportemerditeiation de manque de contrdle
suggerent que les réponses a la privation de densdnt principalement de nature
emotionnelle, la privation de contrble entrainag$ émotions négatives comme l'anxiété ou
le stress.

Les réponses a la perception de controle dans un environnement commercial

Les rares éetudes en marketing sur l'influence duatréte se sont particulierement
intéressées aux services et a son évaluation. Iugian du service comprend I'évaluation de
sa validité (le service est-il en adéquation aesclttentes du consommateur ?) et I'évaluation
de sa fiabilité (le service est-il correctementliséa?). Dans le domaine des services, le
contrle repose sur des variables comme le choitaodensité (Hui et Bateson, 1991).
Navasimayam et Hinkin (2003) proposent méme quecdatrole est une variable
indispensable pour le consommateur pour compen®entuel risque en termes
d’'investissement en temps et en argent engagéaadalisation du service.



Sur le lieu de vente, les recherches sur le dur@entont étudié l'influence de
'appropriation (Bonnin, 2000). Définie commeur comportement particulier de relation a
'espace qui consiste a exercer une emprise, ur@enphysique ou une maitrise cognitive
sur un territoire donné (Fischer, 1990, p. 234), elle apparait comme ontréle
comportemental du lieu créateur de valeur spéafiqa magasinage. Un autre facteur de
contrble, la foule, a été étudié par Dion (1999auteur montre que la foule diminue le
contréle percu du consommateur et augmente I'ématie stress. Pour Cottet et Vibert
(2004), le contréle percu par le consommateur egasia est un moyen de déceler une

intention du magasin de le manipuler.
Le tableau 2 propose une synthése des résultatecesrches sur I'influence du contréle
dans le domaine des services.

Tableau 2 — L'influence du contrdle dans les servis

Auteurs

Domaines

Variable explicative

Effets du condle

Hui et

Bateson, 1991

Banque et bar

Densité de la foule
choix

et e degré de contrble affecte les
émotions et le comportement du
client. Un plus grand choix
diminue I'effet de foule.

Van Raaij et | Habillement sun Spécification (choix du Les clients qui participent a la
Pruyn, 1998 mesure service) et réalisation| spécification et a la réalisation
(pouvoir d’'influencer Ig du service sont plus
réalisation du service) susceptibles d’étre satisfaits
(proposition non testée)
Dion, 1999 Distribution Densité de la foule Le contrble permet de mieux
(Hypermarché supporter les effets de malaise
Géant) provoqués par la foule
Bonnin, 2000 Distribution Contréle du lieu par Valeur de magasinage
(Kiabi, I'appropriation

Carrefour, C&A)

Navasimayanj

Restaurant et

Choix et capacité (faif

Le degré de contrdle percu par

et Hinkin, hotel de croire qu'on ala | le consommateur influe sur sa
2003 capacité d'influencer l¢ satisfaction et son intention de

comportement du ré-achat.

prestataire de servicg

pour atteindre les

objectifs désirés)
Cottet et Distribution Analyse gualitative sur_e contréle percu diminuerait la
Vibert (2004) les discours des | sensation d’étre manipulé par le

consommateurs

consommateur

La lecture du tableau montre l'influence du cordrélir les réponses émotionnelles du
consommateur, son comportement et sa satisfactmsi-gechat. Dans I'expérience de
magasinage, il contribue a la valeur de I'expémeeatca la relation entre le consommateur et
le magasin, notamment en permettant au consommateudécoder les intentions du

distributeur.



Hypotheses de la recherche

Peu de recherches dans le domaine de la distnbatibintégré le contrdle percu dans
les modeles conceptuels et son influence est emuémnnue (Cottet et Vibert, 2003). Les
rares travaux en la matiere (Cottet et Vibert, 2008ii et Bateson, 1991 ; Dion, 1999)
constitueront une partie du cadre conceptuel de cetherche et permettront de justifier
certaines de nos hypothéses.

Etats affectifs et émotions : les modeles de Hui et Bateson (1991) et de Dion (1999)

Le terme affect désigne I'ensemble des processusanne incluant les émotions, 'lhumeur
et les attitudes. En tant que composantes de diaffes émotions désignent un état mental
provenant de I'évaluation d’événements ou de pengBagozzi et al.,, 1999). Dans le
domaine des services, Hui et Bateson (1991) owliéte réle du contrble sur les émotions.
Leur modele établit un lien explicite entre le ¢Ohe percu et les émotions, puis entre
’émotion et 'agrément. La recherche de Dion (1988montre €galement que le manque de
contrOle entraine une sensation de malaise etegueohsommateurs restent moins longtemps
dans le magasin quand ils ressentent un manqueortiedle. Enfin, I'étude exploratoire
d’'Oliver et al. (1997) montre I'existence d'un lierausal positif entre les émotions et la
satisfaction. Sur la base de ces travaux, nousopans les trois hypotheses suivantes :

- Hypothese 1. Plus le consommateur percoit du contrdle, madinsssent d’émotions

négatives.

- Hypothese 2: Plus le consommateur percoit du contréle, dlusste longtemps dans
le magasin.

- Hypothese 3 Moins le consommateur ressent d’émotions négatiydus il est
satisfait.

L'integration de la surprise

La surprise est I'une des huit émotions dénombpéesPlutchik (1980). Son lien avec le
contrdle a été démontré par Izard (1991). L'auteen effet montré a partir d’'une étude
aupres d’étudiants que face a une situation suapteres individus se sentaient en perte de
contrOle et cherchaient une fagon de regagner din@e sur soi ou sur la situation.

Par ailleurs, Westbrook et Oliver (1991) ont dépel® une typologie de consommateurs
en fonction des émotions éprouvées lors de leuérexmce de consommation, notamment la
surprise. Les groupes de consommateurs qui aféobhaies scores tres élevés en surprise et
en joie avaient des scores plus élevés en satmiadD’autres travaux, comme ceux de
Vanhamme (2001), parviennent également a la caodugue la surprise entraine de la
satisfaction. En revanche, les travaux de Plut¢h#80) ont montré que la surprise pouvait
aussi avoir des effets négatifs sur les émotionsodsommateur. En effet, intrinsequement la
surprise n’engendre pas d’émotions négatives. Rample, lorsqu’elle est couplée a de la
colere, elle entraine de l'indignation. Quand ebBé couplée a de la tristesse, elle conduit a de
la déception.

Deés lors nous proposons les 3 hypotheses suivantes

- Hypothese 4: la surprise a un effet négatif sur le controlegpe

- Hypothese 5: la surprise a un effet positif sur les émotioggatives.

- Hypothése 6 :la surprise a un effet positif sur la satisfaction.



Sur la base des résultats des recherches démoutrdieh entre surprise et satisfaction, nous
proposons une hypothése supplémentaire établitsdien direct entre la surprise et (1) le
montant dépensé par les consommateurs et (2) lbnecshe produits achetés.

- Hypothese 7 :la surprise a un effet positif sur le montant dégen

- Hypothese 8: la surprise a un effet positif sur le nombre dedpits achetés.

L'intégration du risque percu

Gronhaug et Stone (1995) remarquent que dans llaengdte en comportement du
consommateur la notion de risque percu se réfere pl'incertitude qu’au risque lui-méme.
Cette confusion terminologique est due au fait dg® les travaux pionniers de Bauer (1960),
le risque percu est lié aux conséquences negajiee consommateur ne peut anticiper avec
certitude. Nous proposons ici que le risque peranea influence sur le contréle percu du
consommateur, sur ses émotions et sur son comparteitachat. Nous formulons les trois
derniéres hypothéses :

- Hypothese 9:le risque percu a un effet négatif sur le contrplercu du

consommateur.

- Hypothese 10: le risque percu a un effet positif sur les émudinégatives.

- Hypothese 11: le risque percu a un effet négatif sur le nontd&@roduits achetés.

Le cadre conceptuel présenté dans la figure 1 mdpnetre corpus de onze hypothéses.
Les numéros et les signes associés aux flechesspomdent respectivement au numéro et au
sens de la relation suggérée par I'hypothése.

Figure 1 — Le modele conceptuel de la recherche
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METHODOLOGIE, RESULTATS ET DISCUSSION

Pour tester le modéle proposé dans cette recharobeétude de terrain a été réalisée
en novembre 2005 au sein du magasin laboratoil®itin d’Audencia. Nous présentons le
déroulement de la collecte des données qui y &féaétuée ainsi que les échelles utilisées
dans le questionnaire et présentons les résultats.

Déroulement de la collecte de données

L’observation a eu lieu au sein du magasin In 8@U'Ecole Audencia de Nantes, en
partenariat avec Systeme U durant les semainesadil®2Novembre et du 21 au 25 novembre
2005. Ce magasin est une réplique exacte de 3sayan SUPER U (shampooings / apres-
shampooings, boissons non alcoolisées, céréalagdsbcéréalieres pour le petit déjeuner),
sur une surface d’environ 80 m2. Nous avons utilisé&chantillon de convenance composé de
350 personnes gue nous avons observés dans densrales céréales et les shampoings.
Cette observation de 350 individus dans 2 rayons @opermis de récolter 700 observations.
Cette pratique aboutissant a tirer plusieurs olagienvs d’'un méme répondant est présente
dans la littérature marketing (Bowman et Gatignd®95; Debruyne et al., 2002).
L'observation de ces individus a permis de recueides données sur le temps passé en
magasin, le montant dépensé et le nombre de psoaltlietés.

Pour mettre en évidence l'influence du controlecpesur le comportement, il faut
confronter les pratiques des clients en situatiercantrole puis en situation de manque de
contréle. Il s’agit donc de comparer deux données de mettre en lumiere des écarts de
comportement. C’est pourquoi nous avons choisi decéuer en deux temps par une
observation ex-post sur un panel. Chronologiquemi@xpérience s’est déroulée comme
suit. En phase post, I'objectif est d’observer téactions des consommateurs face a un
manque de contrdle, quand leur comportement edtatonpar le magasin. Une premiere
phase s’est donc déroulée du 2 au 8 novembre Elgsa consisté en I'observation d'un
groupe de contrbéle au sein d'un magasin considé@mal » dont I'environnement leur est
familier. Cette phase d’observation nous a sengrdeipe de controle.

La deuxiéeme phase s’est déroulée du 21 au 25 noeeR0D5. Au cours de cette
phase, 'aménagement du magasin a été modifieé&aénagement des produits au sein des
rayons céréales et shampoings du magasin avait pouaation de surprendre les
consommateurs habitués au magasin. Il entraigailedent une offre plus important de
produits U et une meilleure visualisation de ceususceptibles de créer un effet de surprise
chez les consommateurs. L'augmentation du nombigratduits U a également eu pour role
de limiter I'offre et donc de contraindre le chaly consommateur. L'aménagement a donc
été dans notre expérimentation une variable magégppbur entrainer une perte de contrdle
percu. Le tableau 3 présente les différences effest au sein des rayons céréales et
shampoings pour créer de la surprise et pour meursque percu lié aux produits.



Tableau 3 — Structure des rayons et part des prodts U avant et aprés réaménagement
des rayons céréales et shampoings

Avant Apres Variation
N_orpbre de produits 67 51 -23.88 %
différents
N_orpbre de produits MDD 18 18 0%
différents
Part des produits MDD 26.86 % 35, 29 % +8.43%
Lo dans le rayon
Céreales Nombre de faci J

ombre de facings de 105 104 - 0,009 %
produits
Nombre de facings de o
produits MDD 40 46 + 15,00 %
Part des facings des o o 0
produits MDD 38,09 % 44,24 % +6,15%
Nombre de produits 209 195 718 %
différents
N_orpbre de produits MDD o8 08 0%
différents
dPart o:es produits MDD 13.39 % 14.36 % +097 %

Shampoings ans '€ rayon

Nombre de facings de 493 486 - 0,014 %
produits
Nombre de facings de 0
produits MDD 49 86 t 75,01 %
Part des facings des 0 0 o
oroduits MDD 9,93 % 17,69 % +7,75 %

Présentation des échelles de mesure utilisées

Les données relatives au comportement d’achat dsotomateur ont été tirées de
'observation ou des données de caisse. Nous pogsemonc ici les échelles dont les
conditions de fiabilité et de validité ont été dérmées dans la recherche en marketing et que
nous avons utilisées au sein de notre questionnaire

- Echelle de mesure de la surprise

La mesure de la surprise est délicate. Parmi fé&relnts outils de mesure potentiels pour
mesurer la surprise, Vanhamme (2001) souligne ¢eehdlle PAD (Plaisir-Activation-
Dominance) de Mehrabian et Russel (1974) mesuredis®nsions sous-jacentes des
émotions et ne permet donc pas de mesurer une@nggecifique comme la surprise que
ressent un individu. Une des méthodes permettamheiirer la surprise est I'échelle DES
(Differential Emotion Scajed’lzard (1977) en 3 items. C’est cette échelle qous avons
retenue pour notre questionnaire. Elle s’est ré&véblble, unidimensionnelle (le premier axe
factoriel restitue 82,402 % de la variance), ave@lpha de Cronbach de 0,8868, supérieur au
standard de 0,7 établi par Nunnally (1967).



- Echelle de mesure du risque percu

Pour mesurer le risque percu par les consommatéalig, (1995) suggere I'utilisation de
la méthode de Cunningham (1967), méme si elle pastexempte de critiques. Nous avons
toutefois utilisé I'échelle de risque global erit@dns de Stone et Gronhaug (1993). Selon
Mallet (2001), elle est la mesure la plus élabgusgu’a présent, la seule a proposer une
mesure fiable du construit ainsi que des dimenssupposées du risque percu. Dans notre
recherche, I'échelle est fiable, avec un alpha mkach de 0,8047.

- Echelle de mesure du contrdle percu

Conformément a I'approche utilisée par Dion (1998pus avons utilisé la dimension
dominance de I'échelle PAD pour mesurer le contfgdecu du consommateur. L'échelle
PAD de mesure de I'expérience subjective contieais tdimensions indépendantes et
bipolaires :

- le plaisir, c’est-a-dire le degré de bien-étre &'yersonne,

- Tactivation, la dimension physiologique caractarnt I'activité physique ou mentale

d’un individu,

- la dominance, qui correspond a la sensation de@erd’'un individu.
Malgré les nombreuses critiques faites a I'éecheA® (Plichon, 1999), les principales limites
de I'échelle PAD sont adressées principalementdinfie@nsion activation. Dans la mesure ou
la dimension de dominance reflete le degré auguebhsommateur se sent influencé par son
environnement, cette dimension a été utilisée denguestionnaire. Cette dimension,
présentée sous forme d’'une échelle en 4 itemst ®eelée fiableo= 0,7795).

- Echelle de mesure des émotions

Les émotions négatives ressenties par le consoramate le lieu de vente ont été
mesurées au moyen de I'échelle d’lzard (1977). Naugons pu retenir I'’échelle mono-item
utilisée par Brunel (2002), mais nous avons com8idgue I'échelle d’lzard traduisant
'anxiété était plus adaptée que I'échelle de Brupe mesurait le stress. L'échelle d’lzard
est fiable ¢=0,9193). Une mesure de stress aurait certaine@émetenue si I'environnement
avait été davantage source de stress, par exenmeseoduits composant I'offre du magasin
présentaient davantage de risque.

- Echelle de mesure de la satisfaction

Il existe deux catégories de mesure de la satisfactles mesures objectives, plutot
congues comme des mesures des consequences tsfétian, et les mesures subjectives,
qui tentent de capturer I'expérience subjective ohelvidus (Vanhamme, 2002). Notre
mesure de la satisfaction s’intéresse a la satisfasubjective. Pour la mesurer, I'échelle D-T
(Delighted-Terribl@ peut étre utilisée, car elle fait référence elaient a la dimension
affective de la consommation. Cependant, la mederda satisfaction a été effectuée a partir
de I'échelle SAT en 6 items d’Oliver (1980) careeltst fortement associée aux émotions
(Vanhamme, 2001). L’échelle est fiabte=0,8423).

La plupart des échelles de mesure utilisées dabs herche ont été présentées aux
répondants sous un format de type Likert en sdpléns allant de « Pas du tout d’accord » a
« Tout & fait d’accord ». Seule I'échelle PAD étpitsentée sous un format sémantique
différentiel en sept points également.



Test du modéle structurel

Le modele théorique présenté dans cette recherggere I'utilisation d’'un modele
d’équations structurelles. L'apport des équatidnscturelles par rapport aux régressions plus
classiques est principalement gu’elles permetteanalyser des rapports de causalité
multiples et simultanés (Roussel et al., 2002). medéle d'équations structurelles
précédemment présenté dans la figure 1 a étéaastgoyen du logiciel SAS (version 8 .0).
Les résultats des tests d’ajustement sont présdatés le tableau 4. Toutes les valeurs des
indices sont supérieures aux normes d’acceptation.

Tableau 4 — Indices d’ajustement du modéle structual

Indices Standards Indices du modele
Chi-deux / ddl (Sign.) <5 et si possible <2 ou 3 171(0,000)
RMSEA <0,08 et si possible <0,05 0,0189
SRMR <0,08 et si possible <0,05 0,0381
GFI >0,90 0,9633
AGFI >0,90 0,9640
NFI >0,90 0,9625
NNFI >0,90 0,9923
CFlI >0,90 0,9943

L'examen des valeurs des paramétres et de leué diegsignification présentés dans
la figure 2 nous a permis de vérifier I'existenae relations entre les variables du modele
conceptuel proposé.

L’hypothése 1 postulait une influence négative aduntréle percu sur les émotions
d’anxiété et de stress. Le coefficient standardé&éulé indique que le contrdle percu diminue
bien I'émotion de stresg (= -0,29 ; t = -5,29). L’hypothese 1 est donc sufg® par les
données. Ce résultat confirme la littérature eristaur le sujet (Seligman et Maier, 1967 ;
Hui et Bateson, 1991 ; Paterson et Neufeld, 199®n, 1999). Le lien entre les émotions et
la satisfaction est également significafif € -0,22 ; t = -3,349). Ce résultat valide donc
I'hypothese 3.1l est en accord avec la littératexestante dans laquelle la satisfaction fait
référence a I'agrément (Hui et Bateson, 1991). i§oahs cependant le fait que dans I'étude
de Machleit et Eroglu (2000), le contrdle percleimenait comme modérateur de la relation
émotion-satisfaction, et non comme antécédentéadtion. L’explication pourrait provenir
du fait que le contréle percu est dans leur étldle proche de l'attribution interne que de I'un
des trois types de contrble définis par Averill.

L’examen des coefficients standardisés indique lqueontrdle percu est une variable
explicative du temps passé en magasin. Cette amJaupposée par I'hypothése 2, est
infirmée par les données. Alors que nous postulmuns plus un consommateur percoit du
contrle, plus il a tendance a prolonger son pasdags le magasin, les résultats fournis par
les coefficients standardisés démontrent le casti@i= -0,23 ; t = -4,76). Ce résultat laisse
penser que plus le consommateur percoit du congblmoins il semble hésiter dans son
environnement, ce qui diminue le temps passé aasnayons.

Les hypotheses 4,5,6,7 et 8 postulaient quanted Elhfluence de la surprise sur le
contrble percu du consommateur, I'évaluation de smpérience de magasinage et son
comportement d’'achat. Le coefficient standardiséfiome I'hnypothése 4 selon laquelle la
surprise a un effet négatif sur le contréle pefse €0,25 ; t = -4,08). Plus un consommateur
est surpris sur le lieu de vente, moins il se seaitre de la situation. L’hypothése 5 qui



suggeérait une relation positive entre surprisengtéaé est également confirmée=< 0,08 ; t =
1,65). Toutefois la valeur duest inférieure a 2, ce qui nous incité a appréemearesultat avec
réserve. L'hypothése 6 est en revanche pleinemamfirmée = 0,13 ; t = -2,33). Cette
relation est en accord avec la littérature existauoir le lien entre la surprise et la satisfaction
(Vanhamme, 2001). La surprise a également un pfisitif sur le comportement d’achat,
principalement en termes de nombre de produitstésh&’hypothése 8 est confirmég £
0,09 ; t =2,00). En revanche, la relation posisuggérée par I'hypothése 8 entre la surprise et
le montant dépensé n’est pas significative, lawadieit étant trop faible{= 0,05 ; t=1,12).

L'influence du risque percu était postulée parigsotheses 9, 10 et 11. Le coefficient
standardisé confirme I'hypothése 9 selon laquealeidque percu a un effet négatif sur le
contrdle percu du consommatefir-0,16 ; t =-2,68). Plus un individu percoit dsque lors
de son achat, moins il ressent de controle. L'nygst 10 postulant un effet positif du risque
percu sur les émotions négatives d’anxiété du conszteur est également confirmée=
0,28; t = 5,44). Le risque percu entraine une agation de l'anxiété chez le
consommateur. Enfin, 'hypothése 11 est elle acssfirmée p = -0,14 ; t =-3,90). Plus un
consommateur percoit du risque et moins il acheterdduits. Ce résultat est conforme a la
littérature (pour une synthése, voir Volle, 1995).

En définitive, au vu de la figure 2, le risque atdurprise peuvent étre considérés
comme des antécédents du contrdle percu du congeonnsar le lieu de vente. Le contrble
percu serait quant a lui I'antécédent de I'émotietle-méme variable médiatrice entre
contrdle pergu et satisfaction. Le comportementltBa est cependant moins influencé par le
contrle percu que I'évaluation de I'expériences @ésultats semblent conformes avec la
littérature existant sur I'influence du marketiransoriel et de 'atmosphére du point de vente
sur le comportement du consommateur en magasiriegTet Milliman, 2000 ; Daucé et
Rieunier, 2002).

Figure 2 — Modéle structurel
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CONCLUSION, IMPLICATIONS MANAGERIALES, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche a permis de confirmer I'existatietfets significatifs du contrdle pergu
sur le comportement du consommateur sur le lievete. Elle a également démontré que le
contrble percu et les émotions qui en résultaiemluencaient la satisfaction du
consommateur. Ces résultat concordent avec leendws précédentes menées par Hui et
Bateson (1991) et par Dion (1999) qui montraien¢ ¢gs €émotions étaient une variable
médiatrice de l'influence entre le contrdle pertliagrément (ici la satisfaction).

D’un point de vue académique, cette recherchegs®mne extension du modéle, en
intégrant la surprise et le risque au sein du nmeodehceptuel. Les résultats démontrent une
influence significative de la surprise et du risque le contrdle percu par le consommateur.
Plus un individu est surpris par le réaménagemarliedi de vente, plus son contrdle percu
diminue. De méme, plus un individu percoit du risdors de son achat, moins il ressent de
contréle et plus il devient anxieux et a terme reosatisfait. Ces résultats sont a notre
connaissance nouveaux dans la recherche en markstin le theme de linfluence de
'atmosphére et viennent compléter une longue ticadide recherche francaise sur le sujet
(Dauceé et Rieunier, 2002 ; Lemoine, 2003). lls comént la place centrale du contréle dans
le processus de satisfaction des consommateusfastibn qui occupe une place primordiale
dans le passage d’une perspective transactiormelte perspective relationnelle de plus long
terme (Filser, 2001).

D’un point de vue managérial, les résultats deeaeicherche confirment I'attention que
les distributeurs devraient porter au réaménagemerieur magasin. Les consommateurs
peuvent certes ressentir de I'agrément lorsqumbaphere du magasin est modifiée, lorsque
le magasin a été réaménagé, mais ils peuvent égaleassentir une perte de contrble et une
augmentation de leur anxiété. Notre expérimentasigqoroposé de manipuler une variable
d’actualité : les marques de distributeurs. Cetiegnt été manipulées de telle sorte qu’elles
figurent en plus grand nombre en rayons, conforrméada tendance actuelle.

La diminution du contréle percu a influencé lesoons du consommateur et sa
satisfaction. De plus, le nombre de marques delaiseurs a été manipulé pour influencer le
degré de risque percu par le consommateur. Entisitud offre restreinte, le risque est
augmenté. Les résultats montrent que le risqueiesh antécédent du contrdle percu. Si un
réaménagement doit étre effectué au sein des nmagalsiconvient donc qu'’il ne soit pas
associé dans I'esprit du consommateur a une augir@nte risque.

Toutefois, si la surprise semble avoir augmenédxiété des consommateurs, il a
également entrainé une augmentation de leur sadimia Réaménager les magasins sans
contraindre ni I'offre proposée au consommateusaniliberté d’action au sein du magasin
semble étre alors une idée pertinente si elle @trehez lui de la surprise. Cette surprise, si
elle est couplée a un souci de maintenir le coatp@rcu du consommateur, peut étre un axe
pertinent pour faire de I'acte d’achat une expérenédonique gratifiante.

L’attention doit également étre portée aux pradMDD. La question de lintérét de
laugmentation de leur nombre en rayon se posen@u&a nombre de MDD augmente de
facon importante au sein d'un rayon, le consommmateu percoit —il pas une intention
manipulatrice du distributeur qui cherche a impassr produits et augmenter ses marges aux
dépens du consommateur qui voit son offre reseréint

Malgré des résultats significatifs et la mise emiere de 'influence du contrdle percu
sur le lieu de vente, cette recherche souffre atds conceptuelles ou méthodologiques.
Premiérement, le contrble est ici appréhendé arersade la dimension de dominance du
PAD. Or, nous aurions pu utiliser la théorie du pontement planifié d’Azjen (1991) qui



integre le contrdle comportemental percu. Il seégalement intéressant de comparer les
résultats de recherches utilisant deux outils deuneedifférents du contrdle percu.

Des améliorations pourraient également étre apesrtians la mesure du contréle selon
ses trois dimensions définies par Averill (1973 tontréle percu a trois dimensions
cognitive, décisionnelle et comportementale etibig possible de les intégrer dans la mesure
du contrdle pour constater 'effet de chacune desedsions, voire I'effet des dimensions
entre elles.

La mesure du risque percu pourrait égalementadfireée. Nous avons ici opté pour une
mesure du risque global, mais les recherches gentrslintéresser a certaines dimensions du
risque, notamment en fonction de la catégorie ddwyts. Ainsi I'examen des comportements
face aux céréales et aux shampoings pourrait &treri fonction du risque sur la santé. Le
risque percu serait alors peut étre plus élevédgms la présente recherche et l'influence du
risque percu encore plus manifeste. Une autre deigecherche consisterait a observer
linfluence du risque sur le contréle percu du @mmateur quand celui-ci est en situation
d’achat de produits pour lesquels le risque permguééeveé. Ainsi les achats de produits
colteux (informatique, automobiles) ou de prodpittentiellement dangereux pour la santé
peuvent étres des terrains propices a une telerelee.

De plus, I'échantillon utilisé ici est constitué @50 personnes interrogées pour deux
rayons. Nous avons regroupé les données conforntéarrmpratiques de certains chercheurs
en marketing afin d’augmenter la taille de I'éclidort pour pouvoir dresser un modele
structurel, particulierement sensible au nombrepdesonnes interrogées. L'examen d’un
échantillon plus important apporterait probablenses résultats plus fins que ceux trouves
dans cette recherche.

Enfin, malgré le reaménagement du magasin, leodispexpérimental n'a pas permis
de créer une surprise significativement plus fattez les consommateurs dans le deuxieme
magasin (par exemple, le nombre de facings de pgso®DD au rayon céréales n'a été
augmenté que de 6, de 40 a 46). Ainsi le testfiierelnce des moyennes réalisé pour mesurer
'écart de moyenne de la surprise dans les dewasmag n'est pas significatif (t = 1,597).
Ainsi nous avons pu mesurer la surprise et sonenfte, mais nous ne pouvons pas conclure
gue la surprise est due au réaménagement du maghsnremarque similaire est valable
pour l'influence du réaménagement sur le contr@ep. Le test de différence des moyennes
réalisé pour mesurer I'écart de moyenne du conyéteu dans les deux magasins n’est pas
significatif (t = 0,420).

Toutes ces voies de recherche constituent un disemexplorer pour mieux cerner
encore l'influence de I'atmosphére sur le compogentdu consommateur. Le contrdle pergu,
en mesurant la perception de phénomeénes prochés lderté, permet de cerner 'état de
bien-étre des consommateurs. L'intégration du ébatpercu dans le champ du marketing
sensoriel nous semble donc particulierement pertingour expliquer I'évaluation de
'expérience par les consommateurs, et la mutatien comportements motivés par la
transaction a des changements motivés par ['ésgoient d’'une relation entre le
consommateur et le point de vente.
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