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L’effet de I’éclairement de la devanture sur ’intention d’entrer dans le magasin:

roles mediateurs du plaisir et de la stimulation.

Résume :

Bien que I’extérieur d’une boutique soit le premier signal que percoivent les
consommateurs, peu de recherches en marketing existent sur ce sujet. Dans cette étude,
on se concentre sur ’analyse d’une caractéristique particuliere de la devanture du point
de vente: son éclairement. L’étude expérimentale menée montre que 1’éclairement a un
impact positif sur I’intention d’entrer dans le magasin. L impact de ce stimulus visuel
sur les réponses des consommateurs s’explique par des variables émotionnelles
médiatrices de plaisir et stimulation. De plus, I’effet de I’éclairement sur 1’intention

d’entrer n’est pas différent selon le positionnement « environnemental » du magasin.

Mots clés: Devanture, éclairement, intention d’entrer, paradigme SOR, plaisir,

stimulation.

The impact of storefront lightening on willingness to enter the store: mediating

role of pleasure and arousal.

Abstract :

Even though the exterior of a shop is the first signal that consumers perceive, the visual
merchandising of storefront displays is the worst represented atmospheric stimulus in
marketing literature. This article examines the impact of storefront lightening on entry
decisions. The results of an experimental study show that storefront lightening has a
positive impact on entry decisions. Moreover, in the light of the SOR model, we find
that pleasure and arousal mediate the impact of storefront lightening on entry decisions.
More surprisingly, we also find that store environment positioning does not moderate
this effect.

Key words : Storefront, lightening, entry decision, SOR model, pleasure, arousal.



La valorisation de I’extérieur du point de vente, qui constitue une préoccupation
majeure pour les distributeurs, peut se faire par la création d’ambiance sensorielle,
notamment par I’éclairement de la devanture. L’éclairement de la devanture signifie la
mise en lumiére de I’enseigne et de la vitrine, grace a 1’utilisation de dispositifs
lumineux : cela permet d’offrir une bonne visibilit¢ du point de vente auprés des
passants dans 1’environnement commercial, de et de mettre en valeur 1’offre proposée

dans la vitrine.

Cette recherche a pour objectif de mettre en évidence I’influence de 1I’éclairement de la
devanture sur I’intention d’entrer dans le point de vente pour les consommateurs.
L’éclairement de la devanture doit toutefois étre mis en perspective avec la
consommation d’énergie : I’emploi de dispositifs lumineux occasionne souvent une
forte consommation d’énergie, ce qui va a I’encontre des préoccupations
environnementales actuelles d’enseignes au positionnement « environnemental ». Ainsi,
cette recherche considére I’influence de I’éclairement de la devanture sur I’intention
d’entrer en prenant également en compte les enseignes soucieuses de 1’environnement.
Une étude expérimentale a été réalisée : deux scénarios présentant deux enseignes de
cosmeétiques ciblant la cible féminine, I’une au positionnement « environnemental » et
I’autre « tendance », a été adressé par questionnaire a 78 étudiantes. Ces deux scénarios
présentaient des photographies retouchées d’une méme devanture de cosmétique,
variant le positionnement des deux enseignes, ainsi que 1’éclairement de la vitrine et de

la devanture.

Les résultats montrent que 1’éclairement de la devanture a un impact positif sur
I’intention d’entrer dans le magasin, mais son effet ne varie pas selon le positionnement
« environnemental » du magasin. Les émotions de plaisir et de stimulation généres par
I’éclairement de la devanture permettent de dévier le consommateur de sa trajectoire
dans I’environnement commercial pour favoriser leur intention d’entrer: ils
apparaissent supérieurs au besoin de congruence avec le positionnement du magasin.
Les distributeurs ont donc tout intérét a recourir a I’emploi de dispositifs lumineux sur
leur devanture pour augmenter I’intention d’entrer dans le point de vente, y compris

lorsque ceux-ci souhaitent véhiculer un positionnement environnemental.



Introduction

La devanture du point de vente constitue un vecteur de communication privilégié pour
les distributeurs, en contribuant a la construction de I’image de la maque (Cornelius,
Natter et Faure, 2010). Elle permet ainsi de se distinguer pour retenir 1’attention des
consommateurs dans un environnement commercial parfois trés concurrentiel. La
valorisation de I’extérieur du point de vente, qui constitue une préoccupation majeure
pour les distributeurs, peut se faire notamment par ’éclairement® de I’enseigne et de la

vitrine.

L’éclairement permet en effet d’offrir une bonne visibilité du point de vente auprés des
passants dans 1’environnement commercial, et de mettre en valeur I’offre proposée dans
la vitrine, au-dela méme des heures d’ouvertures. Toutefois, il apparait intéressant de
verifier si les effets d’une devanture éclairée sont toujours positifs pour les distributeurs.
En effet, I’éclairement de la devanture impacte-t-il réellement 1’intention d’entrer dans

le point de vente pour les consommateurs ?

D’autre part, I’emploi de dispositifs lumineux occasionne souvent une forte
consommation d’énergie, ce qui va a I’encontre des préoccupations environnementales
actuelles de nombreuses enseignes. Il apparait donc nécessaire de s’interroger au méme
titre sur 'intérét de 1’utilisation de dispositifs lumineux pour les devantures des
enseignes qui affichent un positionnement environnemental. Ainsi, on peut se demander
si I’éclairement de la devanture impacte egalement 1’intention d’entrer dans le point de
vente pour les enseignes au positionnement environnemental, soucieuses de leur

consommation d’énergie ?

Revue de littérature

Littérature sur la devanture du point de vente

1i.e. le fait d’étre éclairé ; lumieére, clarté. On parle d’éclairement lumineux dont I'unité est le lux
(Larousse 2012).



Bien que Dl’extérieur du magasin soit le premier signal que les consommateurs
percoivent, le merchandising visuel de 1’extérieur du point de vente est le stimulus
atmosphérique le moins bien représenté dans la littérature marketing (Turley et
Milliman, 2000 ; Eroglu et Machleit, 2008 ; Smaoui et Sabri-Zaaraoui, 2007). L’effet de
la devanture du point de vente sur le comportement du consommateur peut étre divisé
en deux champs de recherches distincts mais complémentaires. Dans le premier champ
de recherche, la devanture du point de vente permet de créer et de maintenir une image
du point de vente positive pour un segment de consommateur visé. La devanture est
censée influencer la perception de I’image du magasin et, en retour, la décision d’entrer
(Edwards et Shackley, 1992 ; Sen, Block et Chandran, 2002 ; Cornelius, Natter et
Faure, 2010). Dans ce cas, I’objectif au niveau de la firme est de long terme, la
devanture a un effet retardé (vs. immédiat) pour le comportement du consommateur
(Lam, 2001). Dans le second champ de recherche, la devanture du point de vente peut
attirer des consommateurs et influencer des comportements immédiats. La magnitude de
cet effet de court terme peut aller au-dela de la cible retenue (Oh et Petrie, 2012). Notre
étude s’inscrit dans le second champ de recherche. En effet, notre objectif est d’étudier
I’impact d’une caractéristique particuliere de la devanture du point de vente

(éclairement) sur les évaluations immédiates des consommateurs.

L’éclairement de la devanture

La décision d’entrer dans le magasin peut étre influencée par des perceptions visuelles
liées a des caractéristiques de la devanture. Une recherche d’Oh et Petrie (2012) dans le
secteur du prét-a-porter évalue I’intention d’entrer dans le magasin en fonction de
’orientation « marchande » ou « artistique » des vitrines. De méme, Cornelius, Natter et
Faure (2010) distinguent les vitrines « innovatrices » des vitrines « classiques ». Dans
les deux cas, ces dimensions apparaissent assez subjectives et peu tangibles. Aussi, la
dichotomie qui existait entre les vitrines trés «travaillées » et les vitrines tres
« produits », associées a des niveaux de gamme distincts, s’estompe aujourd'hui
fortement (Guidé, Hervé et Sackrider, 2003). Ainsi, on retient dans notre étude une

dimension plus objective: I’éclairement de la devanture et de la vitrine.



Une devanture peut étre definie comme éclairée lorsque celle-ci a recours a des sources
de lumieres artificielles par I’emploi de dispositifs lumineux principalement au niveau
de I’enseigne (lettres éclairées) ou de la vitrine (spots, lampes). Cette variable est donc
directement opérationnalisable pour les distributeurs. De plus, 1’éclairement est une
variable mobilisée dans la littérature marketing, bien qu’elle se limite & I’intérieur du
magasin (Lemoine, 2002 ; Briand et Pras, 2010), ou plus particuliérement 1’éclairement
des étageres en rayons (Areni et Kim, 1994 ; Summers et Hebert, 2001). En revanche, si
les travaux se concentrent sur 1’éclairement a 1’intérieur du magasin, il n’en existe pas

sur I’éclairement de la devanture du point de vente.

L’éclairement de la devanture s’inscrit dans le cadre d’une démarche de création
d’ambiance sensorielle dans un espace de vente (Lemoine, 2003 ; Rieunier, 2009). Au
niveau des comportements, I’effet de I’éclairement sur les réponses des consommateurs
est généralement étudié dans le cadre de la psychologie environnementale (Lemoine,
2002 ; Briand et Pras, 2010). En effet, les recherches sur I’atmosphére du point de vente
expliquent généralement la réponse des consommateurs a un stimulus visuel comme
I’éclairement a partir de variables émotionnelles du paradigme SOR de Merahbian et
Russell (1974), notamment le plaisir et la stimulation (Donovan et Rossiter, 1982). En
résumé, I’éclairement de la devanture peut potentiellement retenir ’attention des

consommateurs et éveiller en eux 1’envie d’entrer dans le magasin.

Enfin, I’éclairement de la devanture doit &tre mis en perspective avec la consommation
d’énergie et donc des préoccupations environnementales, de la part des consommateurs
mais aussi des entreprises. En effet, certaines firmes affichent clairement un
positionnement environnemental dans une optique de responsabilité sociale des
entreprises (Van de Ven, 2008). Ainsi, on peut se demander si 1’éclairement de la
devanture peut avoir un effet moins important pour ce type d’entreprise pour une raison
d’incongruence entre le positionnement environnemental et [’éclairement de la

devanture.



Au final I’objectif de la recherche recouvre trois questions de recherches principales.
Premicrement, quel est I’effet de 1’éclairement de la devanture sur I’intention d’entrer
dans le magasin? Deuxiémement, comment expliquer cet effet principal a partir de
variables médiatrices émotionnelles ? Enfin, est-ce que cet effet peut étre modéré par le
positionnement environnemental du magasin ? Si oui, selon quelles considérations

perceptuelles sous-jacentes ?

Le reste de I’article est structuré comme suit. On commence par développer le cadre
conceptuel qui permet de comprendre les effets de I’éclairement de la devanture sur
I’intention d’entrer dans le magasin. On présente ensuite le design expérimental et les
résultats de I’étude. On conclut par une discussion de nos résultats et des implications

manageriales qui en découlent.

Cadre conceptuel

Cohérent avec de nombreuses recherches sur 1’atmosphére du point de vente (Donovan
et Rossiter, 1982 ; Eroglu et Machleit, 2008 ; Turley et Milliman, 2000 ; Briand et Pras,
2010), le cadre conceptuel de notre étude est fondé sur le paradigme SOR de
Meharabian et Russell (1974). Dans cette théorie, un stimulus (S) physique comme la
température, la lumiere, la couleur par exemple influence des états internes cognitifs et
émotionnels chez un individu ou organismes (O). Enfin, les états internes mediateurs

précédemment définis déterminent des réponses (R) chez I’individu.

Ainsi, le développement de notre cadre conceptuel (figure 1) suit une démarche en deux
temps. Premiérement, on explique les raisons théoriques qui permettent d’expliquer
I’impact positif de 1’éclairement de la devanture du point de vente sur l’intention
d’entrer dans le magasin. Dans un second temps, en cohérence avec I’hétérogénéité des
préoccupations environnementales des entreprises, on intéegre dans notre cadre
conceptuel une variable modératrice de positionnement environnemental des

entreprises.



Figure 1.
Cadre conceptuel de la recherche
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Effet de I’éclairement sur les évaluations du magasin

Dans cette section, on démontre comment 1’éclairement peut avoir un effet positif sur
I’intention d’entrer dans le magasin a partir de variables émotionnelles. En effet, la
littérature existante sur I’atmospheére du point de vente suggere que 1’impact des stimuli
visuels sur les réponses des consommateurs passent par des variables médiatrices
émotionnelles du paradigme SOR (Donovan et Rossiter, 1982 ; Eroglu et Machleit,
2008 ; Turley et Milliman, 2000). Lemoine (2002) et Briand et Pras (2010) utilisent ce
cadre théorique pour étudier I’impact de I’éclairement de I’intérieur du magasin sur les
évaluations des consommateurs. Dans cette théorie, les « organismes » ou états internes
sont analysés en termes de trois émotions : le plaisir, la stimulation et la dominance
(modele PAD). Le plaisir peut étre défini comme un état émotionnel décrivant a quel
degré une personne se sent bien, contente ou satisfaite d’une situation particuliere. La
stimulation est un état émotionnel qui varie entre des états d’excitation, de stimulation,
d’activation ou encore des états de fatigue, d’endormissement ou d’ennui. La
dominance se définit comme le degré selon lequel I’individu se sent contrdlé ou au

contraire libre d’agir dans une situation particuliére.

Si on retient dans notre analyse les dimensions de plaisir et de stimulation, en revanche,

nous n’étudierons pas la dominance initialement intégrée dans le paradigme SOR, et
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cela pour deux raisons. Premiérement, la littérature a souligné que cette variable a
généralement trés peu d’impact sur les variables dépendantes de réponses
comportementales du consommateur (Donovan et Rossiter, 1982). Cette variable est par
conséquent souvent occultée dans les recherches sur 1’atmosphére du point de vente
(Eroglu et Machleit, 2008 ; Turley et Milliman, 2000). Deuxiémement, la dominance ne
parait pas un concept pertinent dans le cadre spécifique de notre recherche. En effet,
alors qu’on imagine facilement que 1’éclairement d’une devanture provoque des
réactions émotionnelles telles que le plaisir ou la stimulation, il semble plus compliqué
de soutenir qu’il peut provoquer des émotions de dominance. En effet, I’éclairement ne
semble pas impacter la sensation d’étre contr6lé ou libre d’apprécier le point de vente
ou d’avoir envie d’y entrer par exemple. D’un point de vue formel, I’effet principal de

notre cadre conceptuel peut étre résumé par les deux hypotheses suivantes.

H1 : Les variables émotionnelles de plaisir (H1a) et de stimulation (H1b) médiatisent
la relation positive entre 1’éclairement du magasin et 1’intention d’entrer dans le

magasin.

Effet modérateur du positionnement environnemental du magasin

Dans cette section, on cherche a mettre en avant 1’effet modérateur du positionnement
environnemental de I’entreprise. En effet, I’éclairement, s’il permet d’attirer des
consommateurs, peut en revanche étre percu comme un élément qui a un impact négatif
sur ’environnement. Or, certaines entreprises choisissent d’avoir un positionnement
environnemental dans le cadre d’une approche de responsabilité sociale de 1’entreprise
(Van de Ven, 2008). Les firmes utilisent généralement une communication adaptée pour
véhiculer et renforcer ce positionnement (Van de Ven, 2008 ; Parguel et al. 2010), avec
des éléments récurrents tel que la couleur verte et la mention du terme « nature » dans le
nom, logo ou contenu de la publicité (Karna et alii. 2001). En revanche, ce type de
communication ne permet pas toujours de réellement influencer les réponses des
consommateurs qui ne savent parfois pas évaluer la crédibilité de ces signaux (Parguel
et al. 2010). Un positionnement est donc pergu de fagcon plus sincére lorsqu’il est

associé a des informations tangibles et crédibles, de type « évaluation de la durabilité »
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(sustainability ratings) ou labels environnementaux (Van de Ven, 2008 ; Parguel et al.
2008).

Ainsi, on intégre une variable moderatrice du positionnement environnemental du
magasin. L’idée générale sous-jacente est la suivante : I’impact de I’éclairement sur les
émotions peut étre plus faible car I’éclairement et le positionnement environnemental ne
sont pas congruents. Dans le paradigme SOR, le stimulus physique conduit a des
réponses émotionnelles (PAD) mais également a des réponses cognitives. La
congruence environnementale est donc congue dans notre cadre conceptuel comme une
variable cognitive qui permet de justifier I’effet modérateur du positionnement
environnemental. Le terme de congruence est employé dans plusieurs thématiques de
recherche en marketing, notamment 1’extension de marque (Aaker et Keller, 1990 ;
Park, Milberg et Lawson, 1991), ou encore pour la communication sociétale (Benoit-
Moreau et Parguel, 2007). Notre analyse s’inscrit dans le dernier cas. Par définition, la
congruence représente la cohérence entre deux entités. Il peut s’agir par exemple d’une
marque et d’un nouveau produit. Dans notre cas, on parle de congruence
environnementale, i.e. la cohérence entre le positionnement environnemental d’une
entreprise, et I’éclairement de la devanture de sa boutique. Dans 1’article fondamental
de Heckler et Childers (1992), les auteurs démontrent que la congruence peut est étre
définie selon deux dimensions essentielles : la pertinence et 1’attente. La pertinence
refléte le fait que I’information contenue dans le stimulus contribue a une identification
claire du théme principal du message communiqué. L’attente correspond au degré
auquel une information s’inscrit dans un schéma prédéterminé ou dans une structure
évoquée par le theme en question. Les résultats convergents de la littérature marketing
montrent que 1’incongruence a des conséquences néfastes aussi bien sur les perceptions
(Heckler et Childers, 1992) que les évaluations des consommateurs (Aaker et Keller,
1990 ; Park, Milberg et Lawson, 1991). Dans notre cas, on suppose qu’une devanture
éclairée ne sera pas pergue comme cohérente avec le positionnement environnemental

de la marque. Au final, on postule une hypothése en deux parties:



H2 : L’impact positif de 1’éclairement de la devanture du point de vente sur le plaisir
(H2a) et la stimulation (H2b) sont plus faibles pour un magasin avec (vs. sans)
positionnement environnemental.

H3 : Dans le cas d’une devanture éclairée, la congruence environnementale est plus

faible pour un magasin avec (vs. sans) positionnement environnemental.

Méthode

Design et participants

Cette étude utilise une expérimentation 2 (éclairement de la devanture : fort ou faible) x
2 (positionnement environnemental de la marque : présence ou absence) between-
subject. De maniére cohérente avec les recherches existantes sur les cosmétiques ou la
mode vestimentaire dont la population cible est principalement féminine, nous avons
retenu un échantillon uniguement composé de femmes (Oh et Petrie, 2012). Un total de
78 femmes a répondu a ce questionnaire. Les participantes ont été reparties de facon

aléatoire dans une des quatre conditions.

Procédure

La méme introduction générale est proposée aux différents groupes : « Imaginez que
vous étes en train de marcher dans les rues de Paris un samedi aprés-midi. Comme vous
avez tout votre temps, vous flanez au gré de vos envies, en regardant les diverses

vitrines qui jalonnent votre chemin. Vous passez devant la boutique suivante ».

Premiérement, pour représenter les deux conditions d’éclairement de la devanture (fort
ou faible), la photo d’une méme devanture d’une enseigne de cosmétiques existante a
été retouchée sur Photoshop, afin de tester le modeéle sur une devanture similaire, en
contrélant plusieurs conditions par la modification du nom de I’enseigne, de la couleur

de la devanture, et enfin de 1’éclairement de la vitrine ainsi que des lettres du nom. Le



choix d’un terrain simulé s’explique par la volonté de contrdler un maximum de biais
que pourrait présenter un terrain réel, notamment par I’effet d’une marque connue sur
les consommatrices. Sur la photo d’origine qui présente un magasin avec la porte
ouverte et I’intérieur éclairé, seuls la couleur de I’enseigne, le nom du magasin, et
I’éclairement de la vitrine et du nom ont été modifiés. La devanture fortement éclairée
présente de nombreux spots visibles dans la vitrine, avec un effet de vitrine baignée de
lumicre, et les lettres du nom de I’enseigne semblent lumineuses. Pour la devanture
faiblement éclairée les spots de la vitrine ont été supprimés, la vitrine a été assombrie et
les lettres du nom de I’enseigne ne sont pas lumineuses. Cette manipulation a été
veérifiée avec trois questions de manipulation check de type Likert en 7 points, incluant
par exemple : «la devanture de ce magasin est éclairée » (¢=.80). La devanture est
percue comme plus éclairée dans le scénario correspondant (M=2.71 vs. M=5.41,
F(1,76)=93.42, p<.01).

Deuxiéemement, deux scénarios de marques fictives ont été créés pour cette étude dans
le but de manipuler le positionnement de la marque. Le scénario de positionnement
environnemental de la marque est le suivant : « Natur’elle est une marque de produits
cosmeétiques pour femmes créée en 1997 a Aix-en-Provence par deux sceurs, Lise et
Marie. Soucieuse de ’environnement, la marque propose des produits naturels, sans
parabenes ni conservateurs chimiques. En puisant son inspiration dans la nature,
Natur’elle propose une gamme de produits respectueux de 1’environnement, sans tests
sur les animaux ». Premiérement, le nom de I’entreprise fait référence a la nature, aspect
fondamental de la communication environnementale (Karna et alii. 2001). De plus, la
devanture choisie pour représenter la marque Natur’elle a été retouchée de couleur
verte, couleur traditionnellement utilisée pour incarner une orientation
environnementale (Karna et alii. 2001). Le scénario inverse se veut étre neutre :
« Mod’elle est une marque de produits cosmétiques féminins créée en 1997 a Aix-en-
Provence par deux sceurs, Lise et Marie. Elle propose des couleurs et des textures de
maquillage dans I’air du temps ». De plus, la couleur choisie pour la devanture a été
retouchée de couleur bleue, une couleur qui n’évoque pas un positionnement
environnemental. Notons que les intensités du bleu et du vert choisis sont proches car,

selon les teintes de bleu et de vert retenus, il peut y avoir plus ou moins de luminosité.
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Aussi, nous avons choisi des teintes foncées proches pour éviter tout biais. Cette
manipulation a été vérifiée avec trois questions de manipulation check de type Likert en
7 points, incluant par exemple : «ce magasin se préoccupe de I’environnement »
(0=.75). La perception du positionnement environnemental est plus ¢levée dans le

scénario correspondant (M=3.62 vs. M=5.62, F(1,76)=40.80, p<.01).

Aprés avoir recu les instructions introductives, les participantes de chaque condition ont
été exposées a un des quatre visuels d’une devanture de boutique éclairée ou non, et
correspondant au scénario présenté. Apres avoir regardé chaque visuel, les participantes
ont été invitées a répondre aux questions sur I’évaluation du magasin et leurs

perceptions.

Mesures

* Variable dépendante

Les intentions d’entrer dans le magasin sont mesurées avec une échelle sémantique
différentielle de sept points en trois items (improbable/probable, incertain/certain), tirée
de Wakefield et Baker (1998). La fiabilité (0=.87) et I’unidimensionnalité¢ (80% de la

variance expliquée par le premier facteur) de cette échelle sont satisfaisantes.

* Variables indépendantes

Les échelles de plaisir et stimulations sont adaptées et traduites de Mehrabian et Russell
(1974). Elles consistent en deux echelles différentielles sur sept points avec six items
chacune (plaisir : maussade/joyeux, désenchanté/ravi, pas content/content, triste/gai,
abattu/optimiste, ennuyé/serein; stimulation : relaxé/stimulé, calme/excité, sans
énergie/plein d’énergie, nerveux/zen, endormi/éveillé, apathique/excité). Pour des
raisons de fiabilité, ’item « nerveux-zen » a été retiré de 1’échelle de stimulation. La
fiabilité (respectivement a=.92 et 0=.87) et I'unidimensionnalité (respectivement 74%
et 66% de la variance expliquée par le premier facteur) de ces échelles sont

satisfaisantes. Enfin, la congruence environnementale est mesurée avec une échelle
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sémantique différentielle de sept points en quatre items (incohérent/cohérent, non
complémentaire/complémentaire, non adapté/adapté, illogique/logique) tirée de
Simmons et Becker-Olson (2006). La fiabilité (0=.95) et I’unidimensionnalité (88% de

la variance expliquée par le premier facteur) sont satisfaisantes.

Résultats

Test de I’hypothése H1

Compte tenu de la controverse sur I’analyse des liens médiateurs, nous avons utilisé la
méthode de Preacher et Hayes (2008), en suivant les recommandations de Zhao, Lynch
et Chen (2010). Ce test estime les effets directs et indirects d’une variable indépendante
(I’éclairement, notée X) sur une variable dépendante (I’intention d’entrer, notée Y) a
partir d’un médiateur (le plaisir et la stimulation, notés M). L’effet direct de la variable
X sur la variable M est testé a partir d’une régression linéaire simple avec M comme
variable dépendante et X comme variable indépendante, avec a le coefficient estimé de
la variable X (figure 2). L’effet direct de la variable X sur la variable Y est testé a partir
d’une régression linéaire dans laquelle on contrdle pour 1’effet du médiateur M, i.e. avec
Y en variable dépendante, et X (coefficient c) et M (coefficient b) comme variables
indépendantes. Enfin, ’effet indirect de X sur Y, en passant par M, est donné par le
bootstrap test de Preacher et Hayes (2008) qui estime par intervalle de confiance le
coefficient axb selon une méthode de rééchantillonnage.

Figure 2.

Analyse de médiation.
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Les résultats des analyses de médiation sont répertoriés dans le tableau suivant (tableau
1). L’impact de I’éclairement sur les intentions d’entrer dans le magasin est
effectivement positif, en prenant en considération les variables mediatrices de plaisir et
de stimulation. Les effets moyens directs de 1’éclairement sur les variables de plaisir et
de stimulation sont respectivement significatifs et marginalement significatifs
(respectivement a=.83, p<.01 ; et a=.49, p<.10). Les effets du plaisir et de la stimulation
sur les intentions d’entrer dans le magasin sont positifs et significatifs (respectivement
b=.67, p<.01; et b=.52, p<.01). En revanche, en contrélant pour I’effet du plaisir
(premier cas) et de la stimulation (second cas), I’effet direct de 1’éclairement sur les
intentions d’entrer est non-significatif dans les deux cas (respectivement, c=.24, p>.1;
et ¢=.25, p>.1). Enfin, les effets indirects pour les médiateurs de plaisir (H1a) et de
stimulation (H1b) sont positifs et significatifs (respectivement axb=.55 et axb=.25)
avec des intervalles de confiance de 95% excluant zéro (respectivement .23 a .97 et .02
a .58). Il s’agit d’une médiation indirecte, cohérente avec le cadre conceptuel (Zhao,
Lynch et Chen 2010). L’hypothése H1 est validée, 1’éclairement (vs. non éclairement)
de la devanture a un impact positif sur les intentions d’entrer dans le magasin (M=3.78
vs. M=4.02), en passant par des variables émotionnelles médiatrices de plaisir (M=3.96
vs. M=4.79) et de stimulation (M=3.22 vs. M=4.82).

Tableau 1.

Résultats des analyses de médiation.

Lien Coefficient Coefficient Coefficient  Coefficient
a b c axb
X—>M) (M—>Y) X->Y) (X—>M-Y)
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Hla 83** B7** 24 DO**

(M=plaisir) (.25) (.14) (.36) (.25)
H1b 49* B52** 25 25**
(M=stimulation) (.25) (.14) (.36) (.25)

* p<.10; ** p<.05 pour les colonnes#l a #3, I’intervalle de confiance de
niveau 95% ne contient pas 0 pour la colonne #4. Les écarts types sont entre

parentheéses.

Test de I’hypothése H2

Pour I’hypothéese H2a, nous avons effectué une ANOVA avec la variable dépendante de
plaisir, et les wvariables indépendantes d’éclairement, de positionnement
environnemental et leurs termes d’interaction. Les résultats montrent un effet
d’interaction du test omnibus non significatif (F(1,74)=.13, p>.1). H2a est rejetée. De
méme, une ANOVA avec la variable dépendante de plaisir, et les variables
indépendantes d’éclairement, de positionnement environnemental et leurs termes
d’interaction donne un effet d’interaction non significatif (F(1,74)=1.06, p=>.1). H2b
est rejetée. Enfin, pour tester H3, on réalise une ANOVA avec la variable dépendante de
congruence environnementale, et les variables indépendantes d’éclairement, de
positionnement environnemental et leurs termes d’interaction. Les résultats montrent un
effet d’interaction du test omnibus non significatif (F(1,74)=.99, p>.1). H3 est aussi

rejetée. Nous discutons dans une derniere section des implications de ces résultats.

Conclusion

Contributions et implications

De nombreux conseils techniques sont adressés aux professionnels pour la valorisation
des devantures commerciales, parmi lesquels figurent I’importance, 1’harmonie et la

prise en compte de la consommation d’énergie de 1’éclairement de la devanture
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(exemple : SCIM/Service Qualité Architecturale et Planification Réglementaire/Ville de
Lille). Toutefois, ces recommandations générales ne sont pas détaillées en termes de
retombées pour 1’image et le taux d’attraction des distributeurs. Cette étude présente

deux implications principales pour les distributeurs.

Premicrement, il convient de noter que les études empiriques sur I’influence de
I’extérieur du point de vente sur le comportement du consommateur sont rares (Turley
et Milliman, 2000 ; Eroglu et Machleit, 2008). En étudiant I’impact de 1’éclairement de
la devanture, cette recherche contribue donc a une meilleure connaissance des stimuli
sensoriels de la devanture du point de vente qui impactent le comportement du
consommateur. Pour les distributeurs, les implications sont importantes. Au cours de
ces dernicres années, la concurrence entre les enseignes s’est intensifiée et a contraint
les distributeurs a rechercher de nouvelles sources de différenciation de leur point de
vente, notamment en valorisant 1’intérieur du magasin grace a la création d’ambiance.
Or, cet article montre qu’avant méme de chercher a valoriser 1’intérieur du magasin, les
distributeurs doivent aussi chercher a valoriser son extérieur, notamment grace a la
lumiére. Cette recherche montre en effet que 1’éclairement de la devanture a un impact
sur ’intention d’entrer dans le magasin, cet effet étant médiatisé par les émotions,
notamment le plaisir et la stimulation ressentis. On retrouve ici un résultat cohérent avec
les recherches sur 1’intérieur du point de vente (Briand et Pras, 2010). L’éclairement de
la devanture n’est pas seulement un outil qui permet de mieux mettre en valeur 1’offre
produit. C’est aussi un mécanisme de séduction des consommateurs générant chez eux
du plaisir. C’est donc un outil que les distributeurs et les professionnels du
merchandising peuvent employer sans difficulté pour se distinguer. L’éclairement de la
devanture génere un plaisir qui peut dévier le consommateur de sa trajectoire dans
I’environnement commercial, améliorer I’image du magasin et favoriser ’intention
d’entrer. Par conséquent, les professionnels de la distribution et du merchandising

d’enseigne ont tout intérét a utiliser des dispositifs lumineux sur leur devanture.

Deuxiemement, cette recherche montre en revanche une absence d’effet modérateur du
positionnement environnemental du magasin. Autrement dit, I’impact de 1’éclairement

de la devanture sur les évaluations du magasin est aussi important pour un magasin avec
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un positionnement environnemental que pour un magasin non-positionné
environnemental. Plusieurs raisons peuvent expliquer ce phénomeéne. La premiére
raison est le manque de crédibilit¢ de la communication, dans un mouvement de
scepticisme des consommateurs a 1’égard de la communication environnementale. En
effet, le contexte actuel est caractérisé par une profusion des communications
environnementales, alors méme que les consommateurs ont du mal a évaluer le bien-
fondé de ce type de communication. Les consommateurs deviennent sceptiques et ne se
laissent pas influencer par le « greenwashing » (Bradford, 2007). La seconde raison est
que, pour une devanture éclairée, la perception de congruence entre 1’éclairement de la
devanture et le positionnement environnemental n’est pas plus faible dans le cas d’un
magasin avec un positionnement environnemental (vs. sans positionnement
environnemental). Ainsi, en empruntant le cadre théorique de la congruence
environnementale (Benoit-Moreau et Parguel, 2007), I’absence de congruence pergue
peut étre une seconde raison qui explique 1’absence d’effet modérateur du

positionnement environnemental du magasin dans cette recherche.

Au final, le plaisir et la stimulation générés par la lumiéere apparaissent supérieurs au
besoin de congruence avec le positionnement du magasin pour le consommateur. Les
managers de points de vente a positionnement environnemental doivent donc recourir a
des dispositifs lumineux sur leur devanture pour augmenter I’intention d’entrer dans le
point de vente. Cela confirme donc que I’éclairement est un outil clé pour valoriser

I’extérieur du point de vente, et cela quel que soit le positionnement du magasin.

Limites et voies de recherche futures

Bien que notre étude suggére des premiers résultats intéressants dans la littérature sur la
devanture du point de vente, notre recherche est néanmoins soumise a des limites.
Premiérement, notre échantillon de convenance est limité et composé d’étudiantes, bien

qu’elles puissent parfois correspondre a la cible de certaines marques de cosmétiques.

Deuxiéemement, si nous avons choisi des teintes foncées pour les couleurs bleu et vert, il

aurait éte intéressant de mesurer I’intensité de la couleur pergue ou encore la préférence
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pour la couleur bleue ou verte, afin d’intégrer ces variables de controle dans 1’analyse.
Toutefois, il n’y a pas d’effet modérateur du positionnement environnemental donc, in

fine, pas d’effet modérateur de la couleur du magasin, ce qui vient atténuer cette limite.

Troisiémement, bien que nous considérions les résultats comme relativement généraux,
il serait intéressant de répliquer 1’¢tude dans d’autres catégories de produits
caractérisées par d’autres comportements de consommation, en contrdlant 1’effet du
genre et de la saison. De méme, une future recherche pourrait prendre en compte
d’autres effets de [’éclairement d’une devanture, tel que sur I’attention ou la
mémorisation de I’enseigne par les consommateurs. De plus, une autre voie de
recherche reste a étudier : I’effet de 1’éclairement de la devanture en dehors des horaires

d’ouverture des magasins, notamment dans 1’obscurité de la nuit.

Enfin, la méthodologie expérimentale utilisée est hypothétique. Si elle permet de
comprendre les réponses cognitives, émotionnelles et comportementales des
consommateurs, elle ne permet toutefois pas de représenter une situation parfaitement
réaliste. A cet égard, il serait possible d’étudier cette question avec des méthodologies

plus qualitatives de type ethnographie, etc.
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Mesure des variables

Variable et items Alpha
Manipulation check : éclairement .80
La vitrine de ce magasin est illuminée
Le magasin utilise des dispositifs lumineux
La devanture de ce magasin est éclairée
Manipulation check : positionnement environnemental du magasin .89
Ce magasin est orienté vers le respect de I’environnement
Le positionnement de ce magasin est “écolo”
Ce magasin se préoccupe de 1’environnement
Emotions* (Mehrabian et Russel 1974)
Plaisir .92
Maussade — joyeux
Désenchanté — ravi
Pas content — content
Triste — gai
Abattu — optimiste
Ennuyé — serein
Stimulation 87
Relaxé — stimulé
Calme — excité
Sans énergie — plein d’énergie
Endormi - éveillé
Apathique - excité
Congruence** (Simmons et Becker-Olson 2006) .95
Incohérent - cohérent
Non complémentaire - complémentaire
Non adapté - adapté
Illogique - logique
Intentions d’entrer dans le magasin®*** (Wakefield et Baker 1998) 87

Improbable — probable
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Incertain — certain

Impossible - possible

* Chaque paire d’adjectifs représente deux émotions distinctes. Certaines émotions
peuvent sembler inhabituelles toutefois, vous pouvez généralement en ressentir une plus
que ’autre. Veuillez cocher une croix plus proche de I’émotion qui vous semble la plus
adaptée a la situation.

** Comment jugez-vous la relation entre I’éclairement de la devanture et le
magasin considéré ?

*** Dans quelle mesure diriez-vous que vous allez faire du shopping dans ce magasin ?

Annexe 2.

Stimuli utilisés dans I’étude
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