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Apports de la conscience de la valeur dans l’explication des effets de la si-

tuation d’achat sur le comportement d’achat du consommateur  

 

Résumé en français: 

Après avoir replacé la situation d’achat au sein du paradigme interactionniste, la présente re-

cherche, réalisée dans un grand magasin de la région parisienne, montre que la conscience de la 

valeur est un facteur de différenciation interindividuelle de l’influence de la situation d’achat 

sur le comportement d’achat du consommateur. Elle soutient le point de vue interactionniste 

en montrant que le comportement du consommateur est en partie le produit d’influences situa-

tionnelles et de caractéristiques individuelles et notamment de la conscience de la valeur. Elle 

suggère également que la conscience de la valeur intervient dans le processus émotionnel du 

consommateur en situation d’achat, notamment avant le déclenchement des émotions.  

 

Mots-clés : Situation d'achat ; conscience de la valeur ; paradigme interaction-

niste ; émotions ; comportement d'achat. 

 

 

Contributions of value consciousness in explaining the effects of buying situation on con-

sumer buying behavior 

 

Abstract : 

After replacing the buying situation within the interactionist paradigm, this research carried 

out in a department store in the Paris region, shows that the consciousness value is an interper-

sonal differentiating factor in situational influences on consumer buying behavior. It endorses 

the interactionist view particularly showing that consumer behavior is partially the product of 

situational influences and individual characteristics including value consciousness. It also 

suggests that value consciousness intervenes in the emotional process of the consumer in buy-

ing situation, in particular before the appearance of the emotions.  

Key-words: Buying situation ; value consciousness ; interactionist paradigm ; emotions ; buy-

ing behavior. 
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Résumé Managérial 

La présente recherche a été réalisée dans un grand magasin de la région parisienne sur un échan-

tillon de 400 clients dans l’« Univers Bijouterie et Montres ». Elle a pour objectif de démon-

trer que la compréhension du comportement du consommateur dans le point de vente est 

d’autant plus riche en enseignements qu’on intègre au sein d’une même étude la situation 

d’achat et les caractéristiques individuelles et notamment la conscience de la valeur.  

A l’issue de cette étude, nous pouvons confirmer que les facteurs situationnels peuvent être à 

la base du déclenchement d’émotions qui à leur tour, peuvent gouverner l’adoption de com-

portements particuliers par le consommateur.  

Une meilleure compréhension des situations d’achat et la mise en évidence des émotions spé-

cifiques qui leur sont associées, offrent des perspectives de segmentation des consommateurs.  

Dans un contexte ou la crise économique incite le consommateur à la recherche d’une valeur 

de magasinage centrée sur l’efficience (meilleur rapport qualité-prix), il apparaît que la cons-

cience de la valeur intervient dans le processus émotionnel du consommateur en situation 

d’achat avant le déclenchement des émotions. Elle participe à l’inhibition des émotions avant 

qu’elles ne soient ressenties. En revanche, elle semble être inopérante une fois que les émo-

tions sont établies. Cela renforce l’idée que les managers de la grande distribution doivent 

veiller à ce que le consommateur ressente des émotions positives fortes en dépit de ses efforts 

de réguler ses réactions affectives. 
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Apports de la conscience de la valeur dans l’explication des effets de la situation d’achat 

sur le comportement d’achat du consommateur  

 

Introduction 

Avec l’apparition du « consommateur caméléon » qui développe des comportements variés et 

parfois inattendus selon la situation dans laquelle il se trouve (Dubois, 1990), la situation 

d'achat semble être une source importante de diversité de comportements chez le consomma-

teur. Les distributeurs se trouvent donc obligés de proposer des offres adaptées aux divers 

contextes d’achat rencontrés par les individus. Une autre source importante de variabilité du 

comportement du consommateur trouve son origine dans le contexte actuel de crise du pou-

voir d'achat. Si pendant les deux dernières décennies, le consommateur s'est mis à la recherche 

de valeurs immatérielles, d'expériences gratifiantes dans ses actes d'achat (Carù et Cova, 

2007), il semble que la conjoncture économique lui impose désormais de rechercher une va-

leur de magasinage centrée sur l’efficience (meilleur rapport qualité-prix). En effet, les 

contraintes économiques financières qui pèsent sur les ménages n'ont jamais été aussi fortes 

qu'en ce moment (Moati et Rochefort, 2008). On peut donc s’attendre à ce que la conscience 

de la valeur ait un impact sur le comportement d’achat du consommateur. Nous précisons que 

la conscience de la valeur se définit comme l’intensité avec laquelle le consommateur recher-

che prioritairement un bon rapport qualité-prix (Lichtenstein, Ridgway et Netemeyer, 1993).  

Au vu de l’importance que revêtent la situation d'achat et la conscience de la valeur, l'étude 

combinée de ces deux sources de variabilité du comportement apparaît donc comme une piste 

de recherche à explorer. Ceci est d’autant plus justifié que la plupart des études marketing por-

tant sur la situation intègrent rarement les effets du prix et inversement (Wakefield et Inman, 

2003). Notre étude s’explique par ailleurs, par la nécessité d'adjoindre aux facteurs situation-

nels, les caractéristiques individuelles du consommateur (à savoir ici, la conscience de la va-

leur) pour une bonne segmentation du marché (Dickson 1982). La problématique de notre 

étude est donc la suivante : Dans quelle mesure la conscience de la valeur modifie-t-elle 

l’influence de la situation d’achat sur le comportement d’achat du consommateur? 

 

1. Cadre théorique 

1.1 La situation au cœur du paradigme interactionniste 

La situation se définit comme « l'ensemble des facteurs particuliers à un lieu et une période 

d'observation qui ne découlent pas de connaissances personnelles (intra-individuelles) ou de 
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réactions face à un stimulus et qui ont un effet systématique et démontrable sur le comporte-

ment habituel du consommateur » (Belk, 1974). La plupart des travaux en marketing situa-

tionnel montre que les individus réagissent différemment face à une situation donnée (Belk, 

1975 ; Lemoine, 2001), plaçant ainsi la situation au cœur de l’étude du comportement humain. 

Néanmoins, la littérature indique que la situation a elle seule n’explique qu’une part relative-

ment faible mais non négligeable de la variance du comportement (Cote, 1986). C’est pour-

quoi, elle propose d’y associer des caractéristiques individuelles ; d’où le recours à 

l’interactionnisme. Ce dernier tire son essence de la distinction entre les causes internes vs ex-

ternes du comportement et de la nécessité de les concilier. Cette dichotomie est essentielle-

ment liée aux prismes de lecture de la psychologie de la personnalité et de la psychologie so-

ciale (Pervin et Lewis, 1978). La psychologie sociale tend à privilégier les caractéristiques ex-

ternes (facteurs situationnels) qui affectent les individus, alors que la psychologie de la per-

sonnalité privilégie les caractéristiques internes en tant que dispositions de chaque individu 

(Newcomb, 1951). On considère désormais que le comportement est le fruit de l'interaction 

dynamique et réciproque entre les caractéristiques des sujets et celles des situations (Orly-

Louis et Huteau, 2000). Il est alors admis que l'individu peut subir l’influence des situations 

mais qu’il a également, la possibilité de les modifier et d'agir sur elles. En posant les prémices 

de l’approche interactionniste, Lewin (1935) avance que dans l’étude de tout phénomène psy-

chologique, les variables individuelles et situationnelles sont interdépendantes. Pour lui, le 

comportement humain a deux sources : l’Individu (I) et l’Environnement (E). Dans un souci 

de formalisation mathématique, il pose que C = f(I,E) avec I et E interdépendants (I= f(E) et 

E= f(I)). Pour tenir compte des usages de la statistique moderne, Reis (2008) reformule la re-

lation de Lewin et propose que le comportement est une fonction de l’Individu (I), de 

l’Environnement (E) et de l’interaction Individu x Environnement (IxE), soit C = f (I, E, IxE).  

Après avoir replacé le concept de situation dans le cadre d’analyse interactionniste, il convient 

de noter que la littérature marketing distingue trois approches du concept de situation. 

L'approche objective, défendue par Belk (1975) et ses disciples, préconise de mesurer la 

situation à partir de cinq facteurs qui sont indépendants de la perception qu'en ont les acteurs à 

savoir : les environnements physique et social, la perspective temporelle, la définition des 

rôles et les états antérieurs propres à un individu. Selon cette approche, la situation impacterait 

directement le comportement. La deuxième approche dite subjective soutient que les effets de 

l'environnement sur le comportement s'expliquent souvent par la perception qu'a le 

consommateur de son environnement plus que par la situation objective (Lutz et Kakkar, 
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1975). Les facteurs contextuels agiraient sur les émotions qui, à leur tour, détermineraient le 

comportement du consommateur. La troisième approche dite mixte intègre les deux approches 

précédentes qui sont alors complémentaires l’une de l’autre (Cote, 1986). L’approche mixte 

de la situation suggère que les émotions sont au cœur des effets de la situation sur le 

comportement et admet la possibilité d’une influence de la situation sur le comportement 

indépendamment de tout système d’émotions. 

 

1.2  Mise en exergue du rôle modérateur de la conscience de la valeur sur 

l’influence de la situation d’achat sur le comportement du consommateur  

La conscience de la valeur se définit comme étant l’évaluation de la qualité d’un produit par 

rapport au niveau du prix requis pour l’acquérir (Dick, Jain et Richardson, 1995). Pour Lich-

tenstein & al. (1993), elle désigne la perception qu’a le consommateur du rapport prix payé et 

qualité reçue. Il s’ensuit qu’un produit pas cher est en mesure de procurer au consommateur 

un niveau élevé de valeur dès lors qu’il présente certaines caractéristiques (Lichtenstein, Ne-

temeyer et Burton 1990).  

La théorie de l’« appraisal » ou de l’évaluation apporte un éclairage sur les effets de la cons-

cience de la valeur dans l’influence de la situation sur le comportement du consommateur. 

Frijda (2009) note que, pratiquement toutes les études tendent à montrer des différences indi-

viduelles dans les processus aboutissant à des réponses émotionnelles et comportementales. 

Dans un contexte où la recherche de l’efficience (meilleur rapport qualité-prix) devient très 

importante dans la décision d’achat pour une grande partie des consommateurs, on peut rai-

sonnablement concevoir le niveau de conscience de la valeur comme un facteur de différen-

ciation interindividuelle et ce d’autant que, les individus ne sont pas égaux face à la dépense 

(Zollinger et Lamarque, 2008). Ainsi, tout se passerait comme si les réactions émotionnelles et 

comportementales de l’individu face à une situation, subiraient le poids de la conscience de la 

valeur. Les modalités d’intervention de la conscience de la valeur pourraient s’apparenter aux 

modalités de la régulation des émotions telle que définie par Krauth-Gruber (2009). En ce 

sens, elles pourraient s’observer à trois niveaux : la régulation des émotions avant leur déclen-

chement (relation situation-émotions) ; la régulation des émotions après leur déclenchement 

(relation émotions-comportement) et une influence de la situation d’achat sur le comporte-

ment d’achat en dehors de tout système d’émotions (relation situation-comportement). Ces 

trois niveaux de régulation correspondent donc à des effets modérateurs exercés par la cons-

cience de la valeur.  
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Les relations susceptibles d’associer les différentes variables de notre étude apparaissent dans 

notre modèle (Hypothèses H1, H2, H3, H4, H5 et H6).  

 

 

 

 

Figure 1- Modèle conceptuel de la recherche 

2.  Méthodologie 

Avant de présenter la méthodologie de l’étude principale, il est utile de justifier les choix 

opérés en termes de produit et de variables situationnelles devant faire l’objet de notre étude. 

Les bijoux ont été retenus car ayant déjà fait l’objet d’études en marketing situationnel (cf  

Dubois, 1990). Cet auteur propose un répertoire de situations d’achat. On peut donc s’attendre 

à retrouver pour ce produit une multitude de situations d’achat parmi lesquelles nous 

procéderons au choix de nos variables situationnelles. Les situations ont été choisies à partir 

d’une approche en deux étapes. D’abord, il a été demandé à un échantillon de 15 individus de 

consigner par écrit, les situations dans lesquelles ils vont se retrouver à acheter des bijoux 

dans les six mois suivants (Novembre 2008 à Mai 2009). Cette méthode appliquée par Belk 

(1977) est recommandée par Dubois (1990). Nous avons ensuite procédé à un calcul de 

fréquences pour ne retenir que les situations les plus fréquentes (au moins 50% de citation). 

Trois grandes dimensions de la situation selon Belk (1975) opposent les modalités de la 

situation ainsi répertoriées : la perspective temporelle opérationnalisée par la période d’achat 

( achat en soldes vs hors soldes ), l’environnement social ( achat seul vs accompagné ), et le 

contexte de rôle ( achat pour soi vs pour offrir ).  

Notre étude repose sur une expérimentation en terrain réel avec un plan expérimental complet 

2x2x2 (soit 8 plans factoriels) qui se présente de la façon suivante : 

Période des soldes 

Achat seul 
Achat pour soi 50 individus 

Achat pour offrir 50 individus 

Achat accompagné 
Achat pour soi 50 individus 

Achat pour offrir 50 individus 

Période hors soldes 

Achat seul 
Achat pour soi 50 individus 

Achat pour offrir 50 individus 

Achat accompagné 
Achat pour soi 50 individus 

Achat pour offrir 50 individus 

Tableau 1-Plan expérimental de la recherche 

H1 

H2 H3 

H5 H4 H6 

SITUATION EMOTIONS COMPORTEMENT 

CONSCIENCE DE LA VALEUR 
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3.  Résultats 

L'étude principale a été réalisée dans un grand magasin de la région parisienne. Une première 

vague de 200 questionnaires a été administrée pendant la période de soldes, du 27 juin au 26 

Juillet 2009 et une deuxième vague  (200 questionnaires valides) a été administrée pendant la 

période hors soldes, du 2 au 30 Septembre 2009. L’échantillon est composé de 40% 

d’hommes et de 60% de femmes pour tenir compte de la structure de la clientèle du magasin. 

La passation des questionnaires a été faite à l’intérieur du magasin. Les émotions ont été me-

surées à l’aide de l'échelle de Lichtlé et Plichon (2005) et ceci, parce qu'elle a été développée 

non seulement, dans un environnement français mais surtout dans le contexte de la grande dis-

tribution. Les trois composantes de cette échelle après réduction sont : le plaisir, l’évasion la 

plénitude. En ce qui concerne les variables comportementales, nous retenons à l’instar de Le-

moine (2001) et Daucé et Rieunier (2002), les variables suivantes : le temps de présence per-

çu, le montant des achats, le nombre d’articles achetés. La conscience de la valeur a été mesu-

rée à l’aide de l’échelle de Lichtenstein & al. (1993).  

3.1 Présentation des résultats des tests des effets directs  

Les effets directs (H1, H2, H3)  sont des hypothèses d’ordre général et ne constituent pas le 

cœur de notre recherche. Il s’agit de l'influence de la situation d’achat sur le comportement 

d’achat du consommateur (H1), et les émotions (H2) et de l'influence des émotions sur le 

comportement d’achat du consommateur (H3). Les hypothèses H1 et H2 ont été testées avec 

des analyses de variances. Quant à H3, elle a été testée avec une régression linéaire. Sans nous 

attarder sur ces résultats ici, nous notons simplement que ces trois hypothèses sont partielle-

ment validées (cf Tableaux 4, 5 et 6 en annexes). 

 

3.2 Test des effets modérateurs de la conscience de la valeur 

Ces effets ont été testés à l’aide de régressions multiples ou de régressions multiples avec va-

riables muettes. 

 La modération des effets de la situation d’achat sur le comportement d’achat (H4) 

Nos résultats indiquent que la conscience de la valeur modère l’influence de certaines situa-

tions d’achat sur le comportement d’achat du consommateur (cf Tableau 7 en annexes). Ain-

si, lorsque les sujets ont une faible conscience de la valeur, le temps passé perçu est plus élevé 

lorsqu’ils achètent seuls vs accompagnés. En revanche, chez ceux qui présentent une forte 

conscience de la valeur, il est plus élevé lorsqu’ils achètent accompagnés vs seuls. Chez les 
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individus ayant une faible conscience de la valeur, le nombre de produits achetés est beaucoup 

plus élevé lorsqu’ils achètent seuls qu’accompagnés. En revanche, cette différence s’atténue 

fortement quand ils présentent une forte conscience de la valeur. Lorsque le sujet présente un 

niveau faible de conscience de la valeur, le montant de ses achats est beaucoup plus élevé 

dans le cas d’un achat pour offrir vs pour soi. En revanche, lorsque le niveau de conscience de 

la valeur est fort, cette différence se réduit sensiblement. Il faut même souligner que le mon-

tant des achats ne varie pas lorsqu’on achète pour soi, quel que soit le niveau de conscience de 

la valeur. 

 La modération des effets de la situation d’achat sur les émotions ressenties (H5) 

Notre étude montre que, en période de soldes, le sentiment d’évasion est plus fort chez les in-

dividus qui ont une conscience plus forte de la valeur (cf Tableau 8 en annexes). Nos résul-

tats indiquent en revanche que, en période hors soldes, le sentiment d’évasion est plus fort 

chez ceux qui ont une faible conscience de la valeur. Chez les individus ayant un niveau faible 

de conscience de la valeur, le sentiment de plénitude est plus fort lorsqu’ils font un achat pour 

offrir vs pour soi. A contrario, il est plus fort dans le cas d’un achat pour soi, chez les sujets 

qui ont une forte conscience de la valeur.  

 La modération des effets des émotions ressenties sur le comportement d’achat (H6) 

La conscience de la valeur n’a aucun effet modérateur sur l’influence des émotions sur le 

comportement d’achat du consommateur (cf Tableau 9 en annexes). Il apparaît alors à la lu-

mière de nos résultats, que la conscience de la valeur ne participe pas à la régulation des émo-

tions dès lors que celles-ci sont déclenchées. Ainsi l’influence directe des émotions sur le 

comportement du consommateur échapperait à toute intervention de la conscience de la valeur 

du consommateur.  

 

Conclusion : Implications managériales, limites et voies de recherche 

La présente recherche avait pour objectif de démontrer que la compréhension du comporte-

ment du consommateur dans le point de vente est d’autant plus riche en enseignements qu’on 

intègre au sein d’une même étude la situation d’achat et la conscience de la valeur. A l’issue 

de cette étude, nous pouvons confirmer que les facteurs situationnels peuvent être à la base du 

déclenchement d’émotions qui à leur tour, peuvent gouverner l’adoption de comportements 

particuliers par le consommateur. Une meilleure compréhension des situations et la mise en 

évidence des émotions spécifiques qui leur sont associées offrent des perspectives de segmen-
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tations du marché et par conséquent, permettent aux distributeurs de mieux définir leurs offres 

de services et de produits. Notre étude soutient le point de vue interactionniste qui veut que le 

comportement soit le produit de caractéristiques individuelles et d’influences situationnelles. 

Elle se distingue toutefois, des autres travaux surtout en ce qu’elle place la conscience de la 

valeur du consommateur au sein des facteurs individuels contribuant à la régulation et à la 

gestion des émotions. En effet, une meilleure compréhension des modes de régulation et de 

gestion des émotions est très importante pour les distributeurs qui ont compris, depuis 

quelques décennies, qu’en suscitant chez le consommateur des émotions particulières, ils peu-

vent obtenir certaines réactions attendues. Comme on pouvait s’y attendre, en période de 

soldes, il est plus facile de susciter de l’évasion chez les consommateurs qui ont une tendance 

poussée à rechercher les  meilleurs rapports qualité prix ; ce qui devient plus difficile en pé-

riode hors soldes. La période des soldes constitue en effet une période très attendue par ce 

type de consommateur. Par ailleurs, les managers ont moins d’efforts à fournir pour susciter 

un niveau élevé de sentiment de plénitude chez cette cible lorsqu’elle effectue des achats de 

cadeaux. Pour augmenter le nombre d’articles achetés, les distributeurs doivent favoriser des 

« achats seul » lorsque leur clientèle a une faible conscience de la valeur. A contrario, lorsque 

la cible a une forte conscience de la valeur, le fait que le client soit seul ou accompagné n’a 

pas d’importance. Lorsque la clientèle cible recherche prioritairement le meilleur rapport qua-

lité-prix possible, pour avoir un chiffre d’affaires élevé, les managers n’ont pas à différencier 

les ventes de cadeaux et de produits à usage personnel. En revanche, lorsque cette cible ne fait 

pas attention au rapport qualité-prix, il faudra favoriser des contextes d’achat pour offrir. L’un 

des principaux enseignements de notre recherche réside dans le fait que la conscience de la 

valeur interfère dans le processus émotionnel du consommateur en situation d’achat avant 

même le déclenchement des émotions. Elle participe à l’inhibition des émotions avant qu’elles 

ne soient ressenties. Ainsi, le niveau de la recherche du meilleur rapport qualité-prix semble 

ne plus influencer le comportement du consommateur en situation d’achat, une fois que ses 

émotions sont déclenchées. 

Limites, perspectives : Nos investigations se sont limitées à une seule catégorie de produit : 

les bijoux. De plus, nous avons travaillé sur un échantillon de convenance. Il serait donc im-

prudent de généraliser nos conclusions. A l’occasion de nouvelles études, il serait souhaitable 

d’élargir le champ des contextes d’achat. 
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ANNEXES 

Items Poids factoriels Communalités 

Facteur 1 : Plaisir 

Joyeux ,738 ,660 

Heureux ,656 ,610 

Content ,834 ,725 

Ressentir du plaisir ,924 ,743 

Enthousiaste ,858 ,693 

α de cronbach = 0,885 

Facteur 2 : Evasion 

Impression de flotter ,970 ,957 

Transporté ,977 ,965 

α de cronbach = 0,976 ; R = 0,953 

Facteur 3 : Plénitude 

Zen ,840 ,652 

Sensation agréable ,841 ,656 

En harmonie ,707 ,593 

α de cronbach = 0,761 

Tableau 2-Qualités psychométriques de l’échelle des émotions 

 

Items 
Poids facto-

riels 
Communalités 

Consc_val2 : Lors des achats au magasin, je compare 

les prix des différentes marques pour être sûr(e) 

d'avoir le meilleur produit pour l'argent dépensé. 
,769 ,592 

Consc_val5: Je fais généralement plusieurs magasins 

pour trouver les prix les plus bas pour les produits, 

mais ils doivent remplir certains critères de qualité 
,785 ,617 

Consc_val6: Quand je fais des achats, je compare 

généralement les prix des produits à l'unité (Kg, 

litre...), pour les marques que j'achète d'habitude 
,747 ,557 

Consc_val7: En magasin, je vérifie toujours les prix  

pour être sûr d'obtenir le meilleur produit pour l'ar-

gent que je dépense 
,780 ,609 

α de cronbach = 0,768 

Tableau 3-Qualités psychométriques de l’échelle de la conscience de la valeur
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Variables indépendante 
Variables 

dépendante 

Niveau moyen des émotions/ Test 

F / Probabilité 

Période de soldes/Période hors 

soldes 

Temps m=27,42/m'=29,97 ; F=1,711 ; p = 0,192 

NPA m=1,04/m'=0,71 ; F=6,76 ; p = 0,010*** 

Montant m=-1,099/m'=0,821 ; F=6,733 ; p = 0,010*** 

achat seul/achat accompagné 

Temps m=31,63/m'=25,77 ; F=9,057 ; p = 0,003*** 

NPA m=1,02/m'=0,73 ; F=5,221 ; p = 0,023** 

Montant m=1,042/m'=0,879 ; F=2,296 ; p = 0,13 

Achat pour soi/achat pour offrir 

Temps m=28,53/m'=28,86 ; F=0,029 ; p = 0,865 

NPA m=0,79/m'=0,96 ; F=1,794 ; p = 0,181 

Montant m=-0,837/m'=1,084 ; F=5,362 ; p = 0,021** 

Tableau 4- Influence de la situation d’achat sur le comportement d’achat 

 

Variables indépendante 

Variables 

dépendante 

Niveau moyen des émotions/ Test 

F / Probabilité 

Période de soldes/Période hors 

soldes 

  

Plaisir m=-0,49/m'=0,40 ; F=103,9 ; p = 0,000*** 

Evasion m=-0,008/m'=-0,130 ; F=1,583 ; p = 0,209 

Plénitude m=-0,319/m'=0,242 ; F=36,38 ; p = 0,000*** 

achat seul/achat accompagné 

  

  

Plaisir m=-0,05/m'=-0,029 ; F=0,092 ; p = 0,76 

Evasion m=-0,012/m'=-0,126 ; F=1,387 ; p = 0,24 

Plénitude m=-0,081/m'=0,003 ; F=0,809 ; p = 0,369 

Achat pour soi/achat pour offrir 

  

  

Plaisir m=-0,032/m'=-0,053 ; F=0,092 ; p = 0,81 

Evasion m=-0,037/m'=-0,100 ; F=0,426 ; p = 0,515 

Plénitude m=-0,079/m'=0,001 ; F=0,756 ; p = 0,385 

Tableau 5- Influence de la situation d’achat sur les émotions ressenties 
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 Variable in-

dépendantes 

Variables dépendantes 

Durée de magasinage perçue  Nombre de produits achetés (NPA) Montant des achats 

Bêta t P Tolérance VIF Bêta T P Tolérance VIF Bêta T p Tolérance VIF 

Plaisir 0,032 0,5 0,614 0,613 1,631 -0,11 -1,76 0,079 0,613 1,63 0,01 0 0,9 0,61 1,63 

Evasion -0,039 -0,7 0,458 0,885 1,13 -0,03 -0,48 0,632 0,885 1,13 -0,07 -1 0,2 0,89 1,13 

Plénitude 0,142 2,2 0,026** 0,614 1,628 0,07 1,14 0,255 0,614 1,63 0,016 0 0,8 0,61 1,63 

Durbin watson 2,08 2,13         1,977 

Récapitulation 

modèle R-deux ajusté = 0,017 ; F =3,254 ; P = 0,022 

R-deux ajusté = 0,002 F =1,232 ;  P = 

0,298 

R-deux ajusté = -0,003 ; F =0,591 ; P = 

0,621 

Modèle Temps = 31,840 + 3,502 Plénitude     

Tableau 6-Influence des émotions ressenties sur le comportement d’achat 

 

Relation modérée Qualité du modèle  Modèle 

Période d'achat-Temps R² aj= 0,009/ F=2,268/p=0,08/DW=2,076 ns 

Environnement social-Temps R² aj= 0,018/ F=3,404/p=0,018/DW=2,085 Y=63,638(0,000)-35,989(0,010)X-10,444(0,002)Z+11,590 (0,012)XZ 

Contexte de rôles-Temps R² aj= 0,005/ F=1,687/p=0,169/DW=2,069 ns 

Période d'achat-NPA R² aj= 0,017/ F=3,233/P=0,022/DW=2,176 ns 

Environnement social-NPA R² aj= 0,022/ F=3,925/P=0,009/DW=2,153 Y=2,316(0,000)-1,822(0,012)X-0,437(0,012)Z+0,514 (0,032)XZ 

Contexte de rôles-NPA R² aj= 0,004/ F=1,472/P=0,222/DW=2,146 ns 

Période d'achat-Montant R² aj= 0,005/ F=1,671/P=0,173/DW=1,984 ns 

Environnement social-Montant R² aj= 0,012/ F=2,626/P=0,050/DW=1,985 ns 

Contexte de rôles-Montant R² aj= 0,040/ F=5,548/P=0,001/DW=1,995 Y=279,711(0,000)-230,472(0,011)X-56,973(0,005)Z+60,681 (0,042)XZ 

Tableau 7- La conscience de la valeur comme modérateur de l’influence de la situation d’achat sur le comportement 
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Relation modérée Qualité du modèle  Modèle 

Période-Plaisir R² aj= 0,223/ F=39276/p=0,000/DW=2,001   

Environnement social-Plaisir R² aj= -0,002/ F=0,750/p=0,523/DW=1,547   

Contexte de rôles-Plaisir R² aj= -0,020/ F=3,780/p=0,011/DW=1,591 Y=0,880(0,026)-1,904(0,001)X-0,283(0,027)Z+0,622 (0,001)XZ 

Période-Evasion R² aj= 0,025/ F=4,368/p=0,005/DW=1,859 Y=-2,884(0,002)+1,856(0,001)X-0,294(0,017)Z+0,651 (0,001)XZ 

Environnement social-Evasion  R² aj= 0,004/ F=1,503/p=0,213/DW=1,846   

Contexte de rôles-Evasion R² aj= -0,002/ F=0,787/p=0,501/DW=1,814 

 Période-Plénitude R² aj= -0,087/ F=13,747/p=0,000/DW=1,954   

Environnement social-Plénitude R² aj= -0,0003/ F=0,960/p=0,411/DW=1,763   

Contexte de rôles-Plénitude R² aj= 0,032/ F=5,467/p=0,001/DW=1,833 Y=-2,865(0,002)+2,115(0,000)X-0,426(0,001)Z+0,655 (0,000)XZ 

Tableau 8-La conscience de la valeur comme modérateur de l’influence de la situation d’achat sur les émotions ressenties 

 

 

Relation modérée Qualité du modèle  Modèle 

Plaisir-Temps R² aj= 0,015/ F=3,054/p=0,028/DW=2,086 ns 

Evasion-Temps R² aj= 0,003/ F=1,349/p=0,258/DW=2,075 ns 

Plénitude-Temps R² aj= 0,025/ F=4,348/p=0,005/DW=2,095 ns 

Plaisir-NPA R² aj= 0,008/ F=2,006/P=0,113/DW=2,148 ns 

Evasion-NPA R² aj= 0,002/ F=1,226/P=0,300/DW=2,141 ns 

Plénitude-NPA R² aj= -0,002/ F=0,722/P=0,539/DW=2,143 ns 

Plaisir-Montant R² aj= 0,000/ F=0,957/P=0,413/DW=1,988 ns 

Evasion-Montant R² aj= 0,009/ F=2,219/P=0,085/DW=1,980 ns 

Plénitude-Montant R² aj= 0,001/ F=1,123/P=0,340/DW=1,972 ns 

Tableau 9- La conscience de la valeur comme modérateur de l’influence des émotions sur le comportement 


