Le marketing sensoriel du point de vente :
pour un modéle intégrant les inférences d’intentiorde

manipulation

Renaud LUNARDO
Professeur associe,
Groupe ESC Troyes,
Laboratoire REPONSE,
217 Avenue Pierre Brossolette BP 710, 10002 TROEE&ex
E-mail : renaud.lunardo@groupe-esc-troyes.com



Le marketing sensoriel du point de vente :
pour un modéle intégrant les inférences d’intentiorde

manipulation

Résumé

Cet article s’intéresse a une réaction cognitiviai@nosphere encore peu abordée dans la
littérature : les inférences d’intention de mangiian. L’hypothése centrale de cette
recherche suggere que le consommateur décode $ptrae du point de vente comme un
outil de manipulation de son comportement d’acbatrélé par le distributeur. Sur la base (1)
d'une expérimentation menée au moyen de scénatio@)ed’'un modele d’équations
structurelles, les conséquences de ces inférencds somportement du consommateur sont
décrites. Des recommandations pratiques s’ensuigedestination des praticiens et des
chercheurs.

Mots-clés: Atmosphere, Inférences d’intention de manipalatintégrité, Attitude.

In-store sensory marketing: toward a model includirg consumer’s

inferences of manipulative intent

Abstract

This article focuses on a surprisingly less studiegdnitive reaction to the atmosphere: the
inferences of manipulative intent. The core hypsitheof this research suggests that
consumers interpret the in-store atmosphere asan msed by the retailer to control his
shopping behavior. On the basis of (1) an experincenducted with scenarios and (2) a
structural equations modeling, the consequencésesk inferences on consumer’s behavior

are emphasized. Practical implications for retaiberd researchers are then proposed.

Keywords: Atmosphere, Inferences of manipulative intentednity, Attitude.



Résumé managérial

L'influence de I'atmosphére du point de vente sucdmportement du consommateur a fait
I'objet d’'un nombre impressionnant de recherchesgex un niveau mondial. Ces recherches
ont démontré le rdle potentiel de stimuli tels djodeur, la musique, la couleur ou encore le
toucher et le goGt comme leviers d’action marke@indisposition du distributeur. Elles ont
principalement permis de montrer une influencetpasde I'atmospheére sur le comportement
du consommateur. Ainsi sait-on que les senteumnloi@nce sont en mesure d’influencer les
réponses émotionnelles, cognitives et comportereantdu consommateur, ou bien que la
musique, en fonction de variables individuellessduationnelles, peut également influencer
I'acte d’achat.

Cependant, ces travaux ne semblent s’étre coneegtré sur les influences positives de
'atmosphére sur le comportement du consommateaiplds, elles semblent avoir largement
orienté I'analyse sur les réponses émotionnelleoriportementales, faisant abstraction des
réactions cognitives du consommateur. Ce parti @sisd’autant plus surprenant que ces
recherches se fondent majoritairement sur le pgmaeli SOR de la psychologie
environnementale, qui stipule que I'environnemerd d'effet qu’'en fonction de son
interprétation par celui qui y est soumis. Autretdity les cognitions médiatisent I'influence
de I'atmosphére sur le comportement du consommateur

C’est pourquoi ce travail se concentre sur les méee cognitives du consommateur pour
apporter une contribution a la compréhension defllience de I'atmosphére sur le
comportement du consommateur. La réponse cogratiVatmosphere qui est étudiée dans
cette recherche est appelée « inférence d'inte@manipulation ». En se fondant sur les
modeéles de persuasion utilisés en publicierguasion Knowledge Modglle modéle
présenté propose en effet que I'atmosphere peatlétodée par le consommateur comme un
outil dont dispose le distributeur pour contrdlen gonsommateur.

A partir de données expérimentales recueillies qua#nario aupres de 140 personnes, un
modele structurel est développé pour explorer laotpde telles inférences d’intention de
manipulation sur les réponses du consommateur. réssltats démontrent que lorsque
I'atmosphére conduit le consommateur a développdelkes inférences, celles-ci ont un effet
négatif sur l'intégrité que le consommateur atteiltu I'enseigne, qui en retour affecte son
attitude envers I'atmosphere et I'enseigne. Elles également un effet négatif direct sur
I'attitude que le consommateur développe envetsibaphére et I'enseigne.

D’'un point de vue théorique, ces résultats démant@vant tout que linfluence de
'atmosphére peut aujourd’hui étre analysée sousauvel angle d’analyse, orienté vers la
facon dont le consommateur la décode. Les répamgstives du consommateur, dont les
inférences d’intention de manipulation qui figurantcentre de cette recherche, permettraient
par leur caractere médiateur d’expliquer linfluende I'atmosphére sur les réponses
émotionnelles et comportementales du consommatéar.serait ainsi I'opportunité de
revisiter les nombreuses recherches qui se sonttéheu des résultats inconsistants, et
d’observer si ces inférences peuvent expliquerpante de leurs résultats. D’'un point de vue
manageérial, les résultats de cette recherche déembrjue I'atmosphere ne doit pas générer
chez le consommateur d’inférences d’intention daimdation, au risque de nuire a la longue
et colteuse confiance que le consommateur a pldedseigne, ainsi qu'a I'attitude qu'il
développe envers elle. Ces résultats semblent doagoir apporter des recommandations
aux managers de la distribution, tant au niveadadelation avec le consommateur qu'au
niveau opérationnel de la conception méme des esgatmmerciaux.



Le marketing sensoriel du point de vente :

pour un modele intégrant les inférences d’intentiorde manipulation

La multiplication des canaux de distribution etcteoissement de la concurrence lié a
l'internationalisation croissante des chaines dé&ibution (a I'instar de Zara, H&M ou Gap)
ont fait de I'environnement du point de vente uriilostratégique. Celui-ci doit en effet
permettre aux distributeurs de se différenciereefidéliser leurs clients en leur offrant des
conditions de shopping agréables. Considérantitaukttion sensorielle comme un facteur
déclenchant d’émotions positives favorables a agnéen la fréquentation du magasin, de
plus en plus nombreux sont ainsi aujourd’hui lestritiuteurs proposant des atmosphéres
reposant sur la diffusion de musique, d’odeurs@calleurs.

Si a l'origine ces pratiques de marketing sensaaelsistaient en ['utilisation d’une variable
sensorielle, I'évolution actuelle se caractérise lpamultiplication progressive des variables
contrblées et diffusées par un méme distributeusean du point de vente. Les enseignes
Nature & Découvertes et Ralph Lauren offrent laoeaain exemple tout a fait évocateur des
pratiques actuelles. Chez Nature & Découverteles de senteurs répandues dans tout le
magasin, la musique et I'utilisation de sons d’aiseou de la forét ont pour objectif de créer
chez le consommateur I'impression qu’il se trousepeine nature. Chez Ralph Lauren, au-
dela des odeurs de cire, de fleurs ou de cuimkggriaux composant le décor sont choisis en
fonction du son gu'ils laissent échapper quanddesommateur entre en contact avec eux
(16). Par les réactions emotionnelles et attitudmaositives qu’elles génerent, de telles
pratigues semblent avoir contribué au succes deemssignes, bien que les résultats des
recherches incitent a la prudence quant a l'intheenle I'atmosphére sur les réponses
comportementales du consommateur.

Le développement d’environnements activant la datian des sens suscite cependant une
guestion majeure : plutdét que d’apprécier le véawtéonnel conséquent a I'exposition aux
variables sensorielles de I'environnement, le comeateur ne peut-il pas décoder cet
environnement comme un moyen utilisé par le distdbr pour le manipuler et l'inciter a
adopter un comportement qui lui soit favorable ®eCapproche cognitive de I'influence de
'atmosphére du point de vente s’inscrit ainsi &insdu paradigme Stimulus-Organisme-
Réponses ou les stimuli issus de I'environnemesntréinent des réponses qu’en fonction de

l'interprétation qu’en fait le consommateur.



Apres avoir réalisé une synthése des travaux gostanlinterprétation de I'environnement

du point de vente par le consommateur, cet ars@@puie sur le concept d'inférences
d’intention de manipulation issu des recherchespehlicité pour comprendre comment
latmosphére peut amener le consommateur a forneertetles inférences. Une étude
expérimentale menée auprés de 140 personnes aspgengompléter I'enseignement de la
recherche académique sur linfluence de I'atmospltir point de vente, en soulevant les
inférences d’intention de manipulation comme répoosgnitive complémentaire de celles
explorées jusqu’alors. Le postulat de départ plececaractére approprié des variables
d’atmospheres utilisées par le distributeur comnecypal facteur d’inférences d’intention de

manipulation. En démontrant I'influence négativeteldes inférences sur la confiance et les
réponses attitudinales du consommateur, des recodatians managériales pourront étre
eémises, en mettant notamment en évidence I'impoetatiune utilisation parcimonieuse et

appropriée des variables d’atmosphere.

De I'atmosphere du point de vente aux inférences dranipulation

Deés le début des années 1970, la recherche en tingriggest intéressée a la possibilité
d’augmenter la probabilité d’achat du consommageutravers de I'environnement du point
de vente. Définie par Kotler (20, p.50) comme <«itaation d’un environnement d’achat
produisant des effets émotionnels spécifiques chiedividu, tels que le plaisir ou

I'excitation, susceptibles d’augmenter sa probshili’achat », I'atmosphére est des lors
appréhendée comme un moyen de contrble du compemtesfachat du consommateur. La
discussion des apports des recherches inscritesldamurant dédié a I'étude de l'influence
de I'atmosphere du point de vente contribue a molarréflexion quant a la pertinence de

I'utilisation par les distributeurs d’environneme#it d’éventuelles fins manipulatrices.
De I'atmospheére du point de vente aux inférences...

L’étude des réactions des consommateurs facerad&hére du point de vente a drainé un
grand nombre de recherches académiques. S’apperyarande partie sur le paradigme SOR
(Stimulus-Organisme-Réponse) (22), les travaux memosé sur le principe d’induction

emotionnelle affirmant que les états émotionnetd soe variable médiatrice entre les stimuli



environnementaux et le comportement des consommsat®e fait, les recherches ont
premiérement permis d’établir que l'atmosphére cifeles réponses émotionnelles du
consommateur, a travers trois dimensions : leipldésstimulation et la dominance. Le plaisir
traduit des sentiments divers comme le bonheurolgentement ou la satisfaction. La
stimulation renvoie quant a elle au degré dexidtatque l'individu ressent dans son
environnement. La troisieme dimension des étatscaf§, la dominance, mesure des états
allant d’'un extréme sentiment de manque de consdeson environnement a un sentiment
d’influence, de puissance, c’est-a-dire de controle

Les recherches ont deuxiemement démontré le roleatteosphere sur le comportement.
Traditionnellement appréhendés sous la simple adfp@os approche-évitement, les
comportements face a I'atmosphere ont parfois gtdysés plus précisément, a travers le
nombre d’articles achetés, le montant d’achat,elapls passé en magasin, ou encore la
rapidité de déplacement (25). Cependant, malgré&ges résultats significatifs, la principale
conclusion qu’il est possible de tirer des analyseacerne le manque de consensus
académique autour de la capacité du marketing sehso influencer le comportement
d’achat, notamment a court terme.

Les réactions cognitives constituent un troisienpeetde réponse du consommateur a
'atmosphére du point de vente. Celles-ci se disiimt en deux catégories : les évocations et
les inférences (8). Les évocations renvoient aalzacité du marketing sensoriel & attirer le
consommateur vers une catégorie de produit. Laigidh d’'une musique ou d’'une odeur
diffusée en magasin, voire la diffusion simultadés deux, peuvent ainsi affecter le choix de
produits provenant de la région évoquée par lesuiditi La réaction cognitive d’inférence
renvoie quant a elle au processus d’évaluatioradgudlité intrinseque d’un produit & partir
d’attributs qui lui sont extrinseques. Cette raactte produit quand le consommateur ne peut
se fier a son expérience passée ou quand cellefeiil défaut. Le consommateur opeére alors
un transfert des attributs extrinseques, commestigsili issus de I'environnement, pour juger
de la qualité des produits qu’y trouvent. La diffusde musique classique conférera au lieu
de vente une image sophistiquée et un positionneh@n de gamme permettant de vendre
les produits a des prix plus élevés, alors queuaigue pop amene a une évaluation moins
favorable de I'environnement et des produits. Dpoint de vue opérationnel, les enseignes
ont su tirer profit de la capacité du marketingsseiel & générer chez le consommateur des
inférences pour développer leur stratégie de posiement. C'est ainsi que l'enseigne
francaise Célio a préféeré diffuser au sein de sagasins de la musique anglo-saxonne afin

d’asseoir un positionnement américain a ses pro@aa).



Jusqgu’aux inférences d’intention de manipulation

Le principal défaut des recherches ayant demortmdle de I'atmospheéere sur la formation
d’'inférences chez le consommateur réside dans kmppréhension fragmentée de
'environnement. Etudiant pour la majorité d’enelles I'effet d’'une variable isolée sans
interaction avec les autres, elles vont a l'enentle la perception holistique de
'environnement par le consommateur qui est sownisnagasin a une multitude de stimuli.
En présence d'un seul stimulus, les seules inféemui aient été étudiées semblent étre
celles auxquelles procede le consommateur poumuévda qualité d’'un produit ou d'un
environnement. En revanche, en présence d’'unesiiéete stimuli, la question se pose quant
a la nature des inférences qu’opere le consommadtearstimuli de I'environnement ne lui
servent-ils encore qu’a apprécier la qualité deslyits proposés dans cet environnement ?
Au contraire, lorsqu’il est soumis a une pluratig stimuli, le consommateur ne prend-il pas
conscience de son exposition a I'environnementaais entrainant chez lui la formation
d’inférences de manipulation?

Au regard premiérement du nombre désormais importéenseignes ayant adopté le
marketing sensoriel comme variable stratégique detixiemement, de I'existence de
consommateurs aujourd’hui conscients de la podsibilour les distributeurs d'user de
variables d’actions sensorielles pour orienter Emmportement, ces questions se posent. Une
catégorie de consommateurs semble en effet seeltareb contre les pratiques des enseignes
qui visent a les soumettre a leur pouvoir lors eler Ipassage en magasin (7). Pour ces
consommateurs «rebelles », le pouvoir du distelbutest exercé au moyen de la
manipulation de I'atmosphere, de parcours imposgsgncore de I'agencement des rayons
(les produits a forte valeur ajoutée sont par exermilaceés en face des yeux du consommateur
pour en faciliter la vision et I'achat). La relatia I'espace, liée a la taille du point de vente et
a la modification des aménagements spatiaux, latioael sociale avec les vendeurs, le
personnel de caisse ou la foule, la relation aypseet la surabondance de biens interviennent
également dans la lecture que fait le consommateurenvironnement du point de vente.
Ainsi, si le discours des distributeurs sur I'@dtion de I'environnement comme outil
stratégique se veut bienveillant et uniquemengdiners le souci d’'un agrément accru du
consommateur lors de sa fréquentation du maga3)ni(semble exister des consommateurs
pour qui 'environnement est décodé comme un aetitontrdle de leur comportement. Les

inférences formées a partir de l'interprétationilgufont de I'environnement sont regroupées



ici sous le terme d’ « inférences d’intention denipalation » {nferences of manipulative
intent 5).

Etudiées principalement dans le domaine de la gitdblou elles revoient aux « inférences du
consommateur que I'annonceur tente de le persymaates moyens inappropriés, injustifiés,
ou manipulateurs » (5, p.228), les inférences efition de manipulation représentent,
lorsqu’elle sont appliquées au contexte de la itidion et a I'étude de l'influence de
'environnement, la fagon dont le consommateur @éte distributeur comme celui qui tente

de le persuader au moyen d’'une atmosphere jugpprmariée, injustifiée ou manipulatrice.

Quelle formation des inférences d’intention de maniation ? Quelles

conséquences chez le consommateur ?

Les inférences d’intention de manipulation renvadyan la perception d’'une intention
persuasive, le modele PKMPérsuasion Knowledge Modefournit des lors un cadre
d’analyse pertinent pour I'étude de la formatiors dférences d’intention de manipulation
sur le lieu de vente. Ce modéle postule que lesaumateurs parviennent a identifier quand
ils sont I'objet d’'une tentative de persuasion.plistule également qu’ils adaptent leur
comportement de telle fagon gu’ils parviennenttairadire leurs propres objectifs et non ceux
gu’'on tente de les persuader a atteindre (11,L1i@entification par le consommateur d’'une
tentative de persuasion repose sur des croyam@ssnibn seulement aux tactiques employées
par les managers marketing mais également aux tdbjetsés par ces tactiques. Dans le
cadre de 'atmosphére du point de vente, ceci dbadoenser que les variables d’atmosphere
pourraient étre percues comme de telles tactiqussntva manipuler le consommateur.
Néanmoins, des inférences d’intention de manipuiathe peuvent naitre que si le
consommateur est conscient des stimuli qui I'emourCette prise de conscience peut naitre
guand les variables d’atmosphere semblent inapigexpr par exemple, pourquoi sentir une
odeur dans un magasin qui vend des produits norantd? Une odeur de chocolat chez un
chocolatier ne choquerait probablement pas le consieur, mais une méme odeur dans un
magasin qui vend des produits autres que du chtoeoteainerait probablement des réactions
différentes. Cette odeur, alors percue comme noumrelke et inappropriée, ne pourrait-elle
pas étre décodée comme un outil utilisé par leibligeur pour manipuler le consommateur ?
Ce caractere approprié renvoie au « degré d'adéguantre les éléments du contexte de
shopping et les attentes du consommateur » (18p.R8s stimuli doivent ainsi d'une part



paraitre appropriés avec les produits vendus erasiiggau risque sinon que ceux-ci soient
moins favorablement évalués par le consommateummbigasin vendant des produits a fort
pouvoir évocateur aura alors intérét a proposeenuironnement dont les stimuli accentuent
cette évocation : par exemple, un magasin de tatisns gagnerait a y diffuser une musique
qui rappelle le pays d’origine du produit, I'ltaliea nécessité de percevoir les stimuli comme
étant appropriés conditionne également I'évaluatde I'environnement : celui-ci sera
d'autant plus favorablement évalué qu’il apparait wcohérence entre les stimuli et les
produits proposés en magasin. L'enseigne Nature é&obDvertes dont |'offre renvoie a
l'univers de la nature et de la forét diffuse aidss bruits d’'oiseaux. Les stimuli doivent
d’autre part paraitre appropriés entre eux. Lagi@tid'un point de vente d'utiliser une
combinaison de stimuli doit prendre en compte [aacdé de chaque stimulus a renforcer le
pouvoir évocateur de l'autre. Par exemple, lordadeériode de Noél, la musique et I'odeur
diffusées dans les magasins doivent toutes deuxjuévoNoOél pour entrainer chez le
consommateur une meilleure évaluation de I'enviemnent du magasin et une plus
importante intention de revenir (24). L'évaluatides produits est également influencée par la
congruence de la senteur d’ambiance: quand la wgedtambiance est congruente avec le
produit, I'évaluation du produit est plus favorghd¢ ce méme si le consommateur percoit la
senteur comme un moyen de l'influencer (4). Ded&@mble de ces résultats, il semblerait que
lorsque le consommateur percoit les éléments deit@nnement comme étant incongruents,
il serait davantage enclin a en inférer que I'emwirement est un outil de manipulation. Dans
ce cas, le consommateur serait plus a méme dasseplaisser persuader et ainsi de rester
maitre de sa décision. Au contraire, si les élémdatl’environnement semblent congruents,
cette congruence aura un effet positif sur la dépade I'environnement a influencer le
comportement du client.

Concernant les conséquences des inférences dioriedé manipulation, le modéle PKM
affirme qu’'a mesure que le consommateur fait I'bloje tentatives de persuasion, il essaye
d’ajuster son comportement de telle facon que eslpéche celui qui tente de le persuader
d’atteindre les résultats visés. Au terme de ceqssus, le consommateur développe des
attitudes a propos de celui qui tente d’'user dedesuasion (18). Dans ce contexte de
persuasion naissent des inférences d’intentionat@pulation.

Quand l'atmosphere est percue comme persuasivestilprobable qu’elle entraine des
inférences d'intentions de manipulation. Nous pemms que ces inférences nuisent a
lintégrité attribuée a I'enseigne (H1). En effé@ntégrité renvoie a un processus d’attribution

de motivations loyales et d’honnéteté a celui ayeicl’'on échange (15). En cela, elle peut



étre vue comme le fait d’attribuer a la partie agec 'on échange des qualités également
proches de la bienveillance (3). Dans la mesurla@onfiance au sens large envers un tiers
n'existe que lorsque l'on lui attribue des intensolouables, il est probable que lorsque
'atmospheére entraine des inférences d’intentio@snaanipulation, elle nuise a lintégrité
attribuée a l'enseigne (H1). Cette proposition strstée ultérieurement. De plus, les
recherches consacrées au sujet dans le domaiaepdélicité ont démontré le réle négatif de
ces inférences sur I'attitude envers la publicit@srégalement envers I'annonceur (6). Un
parallele entre le monde de la publicité, ou le sage influence l'audience, et celui de la
distribution, ou I'environnement influence le consuoateur, semble possible : le message
publicitaire, c’est-a-dire le moyen de persuasgirl,annonceur, c’est-a-dire celui qui en use,
deviennent respectivement I'atmosphére et I'ensei@es lors, les inférences d’intention de
manipulation seraient a méme d’entrainer la foromati' attitudes négatives du consommateur
envers l'atmosphére (H2) et I'enseigne (H3). Cespepsitions H2 et H3 seront testées
ultérieurement. Nous proposons également que tiagdas soient influencées par l'intégrité
née des inférences d’'intentions de manipulatioritedg/pothése s’appuie sur les recherches
ayant démontré que les sources en lesquelles oa plare confiance induisent des attitudes
plus favorables (9). Ces propositions H4 (Intégttéttarm) et HS (Intégrité> Attgng seront
également testées.

Méthodologie et résultats : quel role de I'environement sur les

inférences d’intention de manipulation et quelles@nséquences ?

Apres avoir décrit la méthodologie de I'étude, tésultats obtenus sont discutés en deux
temps. Dans un premier temps, la formation degéanfées d’intention de manipulation est

expliquée au regard des caractéristiques de I'giheoe du point de vente, a savoir le nombre
de variables qui la composent et I'évaluation qai e consommateur de son caractere
approprié. Dans un second temps, une série desgigme est réalisée afin d’analyser les liens
entre le niveau des inférences d’intention de mdatjpn opérées par le consommateur, ses

réponses attitudinales, et le type et le niveawattebutions qu’il opére.

Méthodologie, recueil des données et instrumentsrEsure



La méthode retenue dans cette recherche est und@apérience. Ce choix répond a la
nécessité de pouvoir tester linfluence du caractapproprié de I'atmosphére sur les
inférences d’intention de manipulation. Ce planossp sur l'utilisation de 2 scénarios
différents. Le contréle du caractére appropri€’aeniosphére repose sur I'utilisation dans le
scénario 1 de la mention de la présence ou non éé@ment justifiant de la présence de
'odeur ambiante (en I'occurrence un four). Le cééee non approprié de 'odeur ambiante
provient dans le scénario 2 de la mention qu'audément justifiant la présence de I'odeur

ambiante ne semble étre présent. Les scénariopas@ntés dans I'encadreé 1.

Encadré 1 : Les scénarios utilisés

« Il est quatre heures de I'apres-midi un samedoas entrez dans une boulangerie que vyous
ne fréquentez pas d’habitude. Cette boulangeri@irestauthentique boulangerie de quartier,
avec le boulanger qui cuit son pain lui-méme. Voersarquez I'odeur de pain en train de
cuire qui se dégage (scénario 1) (versus « Dame lsetilangerie, vous remarquez qu’il n’y a
aucun four ni aucun boulanger, mais curieusemeathamne odeur de pain en train de cuire

qui se dégage » : contrdle du caractere appropri@deur, scénario 2).

Le mode de recueil des données consiste en l'adiration d’'un questionnaire au sein

duquel est présenté I'un des deux scénarios. Lstigneaire a été donné en mains propres ou
par effet boule de neige. Le questionnaire intrsaitila démarche du chercheur et demandait
au répondant de lire consciencieusement le scésaué en-dessous, de se projeter dans la
situation décrite et de s’en imprégner pour chaaleseréponses a donner. L’affectation des
répondants au sein des deux cases s’est faite;de &éatoire, tout en veillant néanmoins a
ce que la répartition des répondants par case remesede sexe et d’age soit homogene
(Tableau 1). Pour chacune des conditions expérates)t70 personnes ont été interrogees.

Au total, 140 questionnaires ont ainsi été adniésst



Tableau 1 : L’échantillon interrogé

Questionnaire
1. Atmosphére appropriée | 2. Atmosphére inappropriée
(n=70) (n=70)
Sexe Hommes 35 (50 %) 27 (38,6 %)
Femmes 35 (50 %) 43 (61,4 %)
16-30 ans 45 (64,3 %) 40 (57 %)
Age 31-45 ans 16 (22,9 %) 9 (12,9 %)
9¢  46-60 ans 8 (11,4 %) 16 (22,9 %)
61-75 ans 1(1,4 %) 5 (7,1 %)
Prof.lib., Cadres 17 (24,3 %) 20 (28,7 %)
CSP | Fonctionnaires, employés 15 (21,4 % %) 22 (31,4 %)
Etudiants, retraités et autres 38 (54,3 %) 28 (39,9

Concernant les différentes échelles retenues p@surar les variables retenues dans cette
recherche (tableau 2), la principale concerne amisurant les inférences d’intention de
manipulation. Celle-ci s’'inspire de celle dévelopg@ar Campbell en 1995 (5) et utilisée par
Cotte, Coulter et Moore en 2005 (6). Initialemeobhgue pour étre appliquée au domaine de
la publicité, cette échelle a été adaptée, a la #onotre contexte de recherche qu’est la
distribution, et au plan de la rédaction des it@msr pouvoir s’appliquer au type de point de
vente retenu, une boulangerie.

L’analyse de la validité de I'échelle montre desrélations positives et élevées entre 5 des 6
items de I'échelle, I'item 4 étant cependant faildat corrélé avec les autres (r allant de
0,290 a 0,466). L'item n°4 (« L'atmosphére de cdttailangerie ne me dérange pas; le
boulanger essaie de pousser a I'achat sans renanipulateur ») n'a donc pas éteé retenu au
sein de I'échelle pour la suite des analyses. Ulauvale 'indice KMO (0,866), le test de
Bartlett  significatif (=0,000) et [Il'analyse factelie exploratoire confirment
'unidimensionnalité attendue de I'échelle. Unelgsa confirmatoire menée sur I'échelle en
5 items a cependant offert des indices d’ajustenmesdtisfaisants (RMSEA élevé gt
significatif). L'item 5 (« Cette atmosphére, damsque la boulangerie nous en montre, est une
supercherie »), dont la formulation était la matosmpréhensible par les répondants, a été 6té
de l'analyse ; les nouveaux indices d'ajustemends I'dchelle sont alors satisfaisants
(RMSEA proche de 0 ef? non significatif) (Tableau 3). Cette version enitdms est
unidimensionnelle en restituant 82% de la variamtdiable ¢=0,93) et valide (,=0,76) ;

elle est donc retenue pour les analyses.

L’échelle de mesure de l'intégrité percue est cefidrois items issue des travaux de Gurviez
et Korchia (15) dont les qualités psychométriguasdéja été démontrées dans la littérature.



Les échelles de mesure de l'attitude envers (Inbaphére et (2) 'enseigne sont issues des
travaux de MacKenzie et Lutz (21). La encore, dwebles étant initialement congues pour les

recherches sur le domaine publicitaire, la formalkatles items a été adaptée a notre contexte.
Les deux échelles sont fiables, les alphas de @anbtant respectivement de 0,91 et 0,92.

Le tableau 2 propose une synthese des qualitébqsytriques de ces échelles.

Tableau 2 : Qualités psychométriques des échelles thesure utilisées

Mesures des construits Loading Vangnc’e Fiabilité
expliquée

Inférences d’intention de manipulation

Le fait de chercher a persuader les gens a trgvers 0.88

cette atmosphére ne me semble pas acceptablé '

La boulangerie tente de manipuler les clignts 0.92

d’'une fagon qui ne me plait pas '

L'atmosphere de cette boulangerie me dérange 0,81 0,92

parce gu'il me semble qu’elle cherche a contrgler 0.91

le client d'une fagon que je ne trouve pas '

convenable

Je pense que cette atmosphére est trompeuse 0,87

Intégrité percue

Sincére 0,89

Honéte 0,93 0,78 0,86

Intéréts du consommateur a coeur 0,84

Attitude envers I'atmosphere

Bonne / Mauvaise 0,89

Favorable / Défavorable 0,96 0,85 0,91

Positive / Négative 0,96

Attitude envers I'enseigne

Bonne / Mauvaise 0,89

Favorable / Défavorable 0,98 0,87 0,93

Positive / Négative 0,98

Tableau 3 : Résultats des analyses factorielles domatoires sur I'échelle IMI

Ve df p RMSEA GFlI NFI NNFI CFI
Echelleen 5items | 42,89 5 0,000 0,177 0,884 0,935 0,883 0,942
Echelle en 4 items 3,081 2 0,214 0,000 0,989 0,994 0,998 0,998

Résultats : comment le consommateur réagit-il quaihde sent manipulé ?

Avant de procéder a l'analyse de l'influence deferences d’intention de manipulation,
I'effet des conditions expérimentales a été coatr@lette phase de vérification du succes

expérimental a été possible en placant au seinuéstignnaire un item « L’atmosphére de



cette boulangerie, vous la trouvez : appropriéppnapriée » mesuré sur une échelle de
Likert en 7 points. Une analyse de variance ANOVAdé&montré que la manipulation
expérimentale cherchant a controler le caractépeogpié de I'atmosphere a fonctionné : les
répondants du questionnaire 1 ont percu l'atmogphe&wmme significativement plus
appropriee que les répondants du questionnaire ZedMbE5,66 ; Mscenario=3,91; F=
46,835 ;p < 0,001).

Par ailleurs, avant de tester les hypothéses awdde modéle d’équations structurelles, nous
avons examiné la matrice de corrélations entrectesstruits. Les signes des corrélations

bivariées sont conformes a nos prédictions (Tablgau

Tableau 4 : Corrélations, moyennes et écart-typesed construits

Moyenne
IMI Int. At atm Attgng (Ecart-Type)
Inférences d'intention de Manipulation (IMI 1 ,33 (1,69)
Integrité pergue (Int,) -0,67** 1 3,51 (1,43)
Attatm -0,61** 0,59* 1 4,65 (1,39)
Attep -0,71** 0,62** 0,77* 1 4,38 (1,34)

**p<.01

Un modéle d'équations structurelles a ensuite étsseé. Celui-ci propose des indices
d’ajustement satisfaisantsy?€175,812; ddlI=60; p=0,000; RMSEA=0,081; GFI=0,87;
NFI=0,92; CFI=0,94) (Tableau 5). Toutefois, en @aigl’'une valeur du RMSEA Iégérement
supérieure au seuil recommandé de 0,080 et d'un iBferieur au seuil de 0,900,
I'exploration d’'un modele au sein duquel I'attituelevers I'atmosphére exerce un effet positif
sur l'attitude envers I'enseigne (Att—>Atteng a €également été testé. Ce test semble justifié
par la possibilité que I'atmosphere, dés lors d@'etst percue comme un outil de
manipulation utilisé par I'enseigne, nuise a ltatfie du consommateur envers cette enseigne
percue comme dotée de mauvaises intentions. Ceeaoumodéle propose de meilleurs
indices d’ajustement que le précédent=1039,165; ddI=62; p=0,000; RMSEA= 0,063;
GFI=0,90; NFI=0,93; CFI=0,96) (Tableau 5) et secanaretenu dans le cadre du test des
hypothéses (Figure 1).

Tableau 5 : Indices des modeles d’équations struatelles testés

Modéle Description 2 df p RMSEA | GFI NFI CFlI
M1 Modele hypothétique 175,812 60| ,00d 0,081 0,873 0,917 0,943
M2 M1 plus lien direct Ay, = Attep 139,165| 62| ,00Q0 0,063 | 0,896| 0,934 | 0,962




Figure 1 : Modéle d’équations structurelles
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Note — La ligne en pointillés Aft, > Attg,s indique une relation non hypothétique mais qustsavérée
significative.

L’examen des parametres estimés montre que chaeasnieypothéses est confirmée (Tableau
6). Les IMI exercent une influence significative meégative sur l'intégrité attribuée a
'enseigne §,1=-0,673,p < 0,001), l'attitude envers I'atmosphéf:£-0,370,p < 0,001) et
l'attitude envers I'enseignep{;=-0,353,p < 0,001). L'intégrité percue exerce alors une
influence positive sur l'attitude envers I'atmosphg:,=0,362,p < 0,001) et, de fagon moins
significative p < 0,100), sur I'attitude envers I'enseigrfia>€0,115). Un lien entre l'attitude
envers I'atmospheére et l'attitude envers I'enseigiavait pas fait I'objet d’'une hypothese,
mais s’est avéré significatif3{s=0,493,p < 0,001). Ces résultats permettent de formuler

plusieurs recommandations managériales, que naadlalies dans la conclusion suivante.

Tableau 6 : Parametres estimés du modeéle

Parametres Hypothéses PafameTres t
estimés
B21 IMI = Intégrité attribuée a I'enseigne -0,673*** -13,079
Ba1 IMI 2> Attam -0,370*** -3,890
Bas IMI > Attep, -0,353*** -5,469
B3z Intégrité percue> Attam 0,362*%** 3,676
B4z Intégrité percue> Attgp, 0,115* 1,606
Bas Attpm=> Attepe 0,493*** 6,624

*p < 0,100 ; *p < 0,050 ; **p < 0,001



Conclusion et implications managériales

Cet article a eu pour objectif d’explorer l'intér@e transposer le concept d'inférences
d’intention de manipulation issu des recherchegpulicité au contexte de la distribution.
L’intégrant plus spécifiguement a I'étude de I'iéhce de I'environnement du point de vente,
il a cherché a combler deux lacunes identifieessdian littérature consacrée au sujet.
Premiérement, il a confirmé I'intérét de ne pluslement considérer une vision mécaniste du
marketing sensoriel ou les stimuli influencent diemnent les réponses émotionnelles et
comportementales du consommateur. Dans ce seashiBgré les réponses cognitives du
consommateur et s’est focalisé sur leur lien atatitude et les attributions. Deuxiemement,
en s'intéressant aux réponses négatives du consemmaux variables d’atmosphere, cet
article a envisagé un spectre de réponses plus targ celui généralement considéré par les
chercheurs. Suggérer que le consommateur réagessacdn uniquement favorable aux
variables d’atmospheére parait en effet restrititih par exemple été montré a ce sujet que
certains chalands pour qui la fréquentation d’'urgasan représente une corvée ressentent
moins de plaisir dans des magasins au sein desgoelatmosphére stimulante perturbe leur
acte d’achat et augmente le temps qu'’ils doiverinsacrer (17). Dans le cadre de cet article,
les réponses négatives étudiées ont éte les icEsatiintention de manipulation ainsi que la
diminution de lintégrité attribuée a l'enseigne les attitudes envers l'atmosphere et
'enseigne.

Les implications opérationnelles concernent preemwmnt la facon dont créer des
atmospheres qui n’entrainent pas chez le consormmdit®l, et deuxiemement la gestion de
la relation avec le consommateur au moyen d’enwigaments qui ne soient pas percus par le
consommateur comme des moyens de manipulation. teorapu des résultats liés tant aux
conséquences des inférences d’intention de manipuoya semble premiérement raisonnable
de recommander aux distributeurs intéressés paprigsques de marketing sensoriel de
privilégier une approche reposant sur une utilisedippropriée des variables sensorielles. Les
pratigues de marketing sensoriel reposant sur titigsation inappropriée (non congruente)
des variables d’atmosphére sont alors a proscnreaison de leur influence néfaste sur la
formation des inférences d’intention de manipulatei leurs conséquences. Celles-ci sont
pourtant répandues : par exemple, la diffusion €’adeur de pain frais au sein d’'un dép6t de
pain, ou le pain n’est pas produit sur place etiné odeur de pain frais n’est pas justifiée,
pourra conférer au pain vendu sur place une guaditéue supérieure. En procédant ainsi, le



distributeur peut manipuler le consommateur erdbnnant I'impression que le pain est de
qualité comparable a celui d'une authentiqgue b@eer. Bien que la pratique puisse s’avérer
tentante pour augmenter la probabilité d’achat@hisommateur, elle peut se révéler nuisible
a la relation entretenue par I'enseigne avec ls@mmateur si elle vient a entrainer chez le
consommateur des inférences d’intention de martipulaet une attitude défavorable envers
elle. De méme, la diffusion de senteurs marines lparhypermarchés dans leur rayon
poissonnerie semble pertinente pour créer une atméos appropriée et agréable, mais elle ne
doit pas servir de support a une augmentation dgiddité percue du poisson vendu et ainsi
tromper le consommateur sur la qualité réelle dadpt. La généralisation de telles
recommandations s'étend au-dela des surfaces de afimentaires, et a I'ensemble des
produits dont la qualité percue pourrait étre aonéé par I'utilisation du marketing sensoriel.
A titre d’exemple, les vendeurs de voitures d'omragui diffusent a l'intérieur des véhicules
des odeurs de voitures neuves a l'aide d'un méldegelents d'huile, de cuir et de métal (2)
est a ce titre représentatif des potentialités eiages qu’offre le marketing sensoriel en
termes de manipulation liées a I'évaluation du pibd

Toutefois, si ce travail permet d’apporter un reigaouveau sur l'influence de I'atmosphére,
il N’en demeure pas moins qu’il présente certalimees, conceptuelles et méthodologiques.
L'utilisation d’'un scénario a probablement augmdat@ariance des réponses, et une enquéte
menée dans un contexte réel aurait apporté debatésmoins biaisés. Une expérimentation
au moyen d’un scénario sur support vidéo auradrsgertainement pu ameliorer la projection
du répondant dans I'environnement décrit. Un édhamtplus représentatif, comportant
moins de jeunes de la classe d’age 16-30 ans, @imsia réplication de I'étude a d’autres
types de magasins (hypermarchés versus commercesogienité) et a d’autres secteurs

d’activités constitueraient des pistes intéressagtevue d’en confirmer les résultats.



Références

(1) Babin B.J., Chebat J-C. et Michon R. (2004)ycBwed appropriateness and its effect on
quality, affect and behaviadpurnal of Retailing and Consumer Servicks, 287-298.

(2) Barbet V., Bresse P., Guichard N., Lecoqui€&réehu J.-M. et Van Heems R. (1990¢,
marketing olfactif Paris, Les Presses du Management.

(3) Blomquist K. (1997), The many faces of truStandinavian Journal of Managemgeh8,

3, 271-286.

(4) Bosmans A. (2006), Scents and sensibility: WIlden (in)congruent ambient scents
influence product evaluations®urnal of Marketing70, 3, 32-43.

(5) Campbell M.C. (1995), When attention-gettingvextising tactics elicit consumer
inferences of manipulative intent: the importandebalancing benefits and investments,
Journal of Consumer Psycholagy, 3, 225-254.

(6) Cotte J., Coulter R.A. et Moore M. (2005), Entiag or disrupting guilt: the role of ad
credibility and perceived manipulative inteddurnal of Business Researd@8, 361-368.

(7) Cottet P. et Vibert F. (2004), La perceptionré intention manipulatoire dans la relation
entre le magasin et le magasineur : une étude xtpie,Actes du Congrés de I’Association
Francaise du Marketing20, 6 et 7 mai 2004, Saint-Malo.

(8) Daucé B. et Rieunier S. (2002), Le marketingsseiel du point de vent&echerche et
Applications en Marketindl7, 4, 45-65.

(9) Doney P.M. et Cannon J.P. (1997), An examimatibthe nature of trust in buyer-seller
relationshipsJournal of Marketing61, Avril, 35-51.

(10) Filser M. (2001), Le magasin amiral : de I'asphére du point de vente a la stratégie
relationnelle de I'enseign®gcisions Marketing24, septembre-décembre, 7-15.

(11) Friestad M. et Wright P. (1994), The persuadioowledge model: how people cope
with persuasion attempt3ournal of Consumer Resear@i, Juin, 1-31.

(12) Gentric M. (2005)La relation client-magasin : de la stimulation serislle au genius
loci, These de doctorat, Université de Rennes.

(13) Giboreau A. et Body L. (2007),e marketing sensoriel : de la stratégie a la nése
oeuvre Paris, Vuibert.

(14) Graillot L. et Badot O. (2006), Esquisse diundele de différenciation symbolique entre
« marketing hyperréel » et « marketing méditerrange le cas de I'enseigne L’Occitane,

11émes Journées de Recherche en Marketing de Bmedoijon, 9-10 Novembre.



(15) Gurviez P. et Korchia M. (2002), Propositionuree échelle de mesure
multidimensionnelle de la confiance dans la mar&esherche et Applications en Marketing
17, 3, 41-61.

(16) Hetzel P. (2002)Planete Conso, Marketing expérientiel et nouveaunwars de
consommationParis, Editions d’Organisation.

(17) Kaltcheva V.D. et Weitz B.A. (2006), When shiba retailer create an exciting store
environment ?Journal of Marketing70, 1, 107-118.

(18) Kirmani A. et Campbell M.C. (2004), Goal seekad persuasion sentry: how consumer
targets respond to interpersonal marketing persoadournal of Consumer ResearcBl,
Décembre, 573-582.

(29) Kirmani A. et Zhu R.J. (2007), Vigilant agaimeanipulation: the effect of regulatory
focus on the use of persuasion knowledimjrnal of Marketing Researci44, Novembre,
688-701.

(20) Kotler P. (1973), Atmospherics as a marketoa, Journal of Retailing49, 4, 48-64.

(21) MacKenzie S.B. et Lutz R. (1989), An empiricakamination of the structural
antecedents of attitude toward the ad in an adwegti pretesting contextJournal of
Marketing 53 (April), 48—65.

(22) Mehrabian A. et Russell J. A. (1978An approach to environmental psycholpgy
Cambridge, AM: M.I.T. Press.

(23) Rieunier S. (2000).-'influence de la musique d'ambiance sur le congment des
consommateurs dans le point de veiiteese de doctorat, Universite Paris 9 Dauphine.

(24) Spangenberg E.R., Grohmann B. et Sprott C2BOY), It's beginning to smell (and
sound) a lot like Christmas: the interactive effeof ambient scent and music in a retail
setting,Journal of Business Resear&8, 1583-1589.

(25) Turley L.W. et Milliman R.E. (2000), Atmosplereffects on shopping behavior: a
review of the experimental evidendaurnal of Business Researel9, 2, 193-211.



