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Résumé :Nous proposons dans cette communication une maniere générale [3]-[5] mais peu d’entre elles traitent des

meilleure compréhension du concept de I’attachement au lieu de
consommation a travers une synthése des travaux antérieurs sur
la question et une recherche exploratoire qui permettra de mieux
cerner le concept ainsi que ses déterminants liés a I’atmosphére
du point de vente.

L’étude met en avant les éléments de ’atmosphére susceptibles
d’influencer D’attachement au lieu de consommation, plus
particulierement dans le cas des magasins de mobilier. Les
résultats montrent que Dintensité de cet attachement est
fortement influencée par les éléments visuels du point de vente
ainsi que le personnel de contact.

Mots clés : Attachement — Lieu de consommation — Affect —
Ambiance — Design — Personnel de contact — Expérience de
consommation

I.  INTRODUCTION

Nous assistons depuis quelques années au développement
exponentiel des nouvelles formes de e-commerce, ceci a
épargné a nombre de clients le déplacement en magasins
physiques pour effectuer leurs achats. Face a ce constat, les
lieux physiques sont appelés a étre réinventés afin de garantir
au client une expérience de consommation unique qui vaut le
déplacement.

Par ailleurs, les managers sont bien conscients de la
nécessité d’aller au-dela de I’aspect utilitaire et fonctionnel du
produit, et tendent a établir des liens affectifs avec le client en
agissant sur plusieurs variables de I’offre. Ces liens affectifs
peuvent prendre différentes formes et concerner plusieurs
¢éléments de ’offre [1].

L’une des variables riches en dimensions affectives et
symboliques sur laguelle peuvent agir les managers est le lieu
de consommation.

L’objectif étant d’attirer le client vers le lieu de
consommation et de faire en sorte qu’il y retourne aussi
souvent que possible en suscitant chez lui des émotions et des
affects positifs. Ceci est rendu possible grace aux pratiques
proposées par le marketing expérientiel qui tendent a offrir au
consommateur un vécu théatralisé [2]. En effet, cette approche
serait en mesure d’établir des liens affectifs entre un individu
et un lieu de consommation ? Ces liens sont qualifiés dans la
littérature par « attachement au lieu de consommation ».

Au niveau de la littérature, nombreuses sont les recherches
qui parlent des liens affectifs entre le lieu et I’individu d’une

lieux de consommation proprement dit.

Par ailleurs, en sciences de gestion, les travaux sur
I’attachement se sont plutot intéressés a ’attachement a la
personne, I’attachement aux objets et ’attachement a la
marque.

De plus, d’autres travaux ont concerné l’expérience de
consommation, 1’impact des variables de 1’atmospheére et des
émotions ressenties sur le comportement du consommateur
[2].[6], [7], mais peu de travaux se sont penchés sur la nature
des relations et affects qui peuvent se nouer entre un
consommateur et un lieu, ¢’est-a-dire I’attachement au lieu de
consommation.

En effet, & notre connaissance seuls les travaux de Mzahi et
Cova [8],ainsi que Debenedetti [9]-[12] peuvent constituer
une référence dans le domaine. Et plus récemment, Ghali et
Toukabri [13] qui ont étudié le lien entre les émotions
ressenties et 1’attachement au lieu de loisir, en évoquant le
role médiateur de DI’immersion dans [’expérience de
consommation.

Drautre part, la revue de littérature montre qu’il est
possible d’influencer le comportement du consommateur
d’une fagon générale en agissant sur les €léments du point de
vente et sur I’expérience vécue dans ce dernier. A ce niveau,
les premiéres tentatives de modélisation de 1’influence de
I’atmospheére sur les réactions affectives datent des années 70
via les travaux des psychologues Mehrabian et Russel[14] et
les recherches en marketing de Kotler [15], mais ce n’est
qu’en 1992 que le modéle le plus complet a été proposé par
Bitner [6].

Cependant, la littérature ne met pas en relation directe
I’attachement au lieu de consommation et les éléments de
I’atmosphére pouvant I’influencer. C’est ainsi que notre
communication se propose de fournir une meilleure
compréhension de ces liens affectifs et plus particulierement
dans le cas des magasins de mobilier.

La question fondamentale & laquelle nous chercherons a
répondre est la suivante : dans quelle mesure les éléments de
I’atmosphére  affectent-ils 1’attachement au lieu de
consommation dans le cadre des magasins de mobilier ?

Pour répondre a cette question, nous allons effectuer, en
premier lieu, une synthese de la littérature sur les concepts
clés de ce sujet, a savoir D’attachement au lieu de
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consommation et ’atmosphére du point de vente avant de
procéder, dans une deuxiéme partie, a ’exploration de ce
phénomeéne a travers des entretiens semi directifs auprésd’un
échantillon diversifié de consommateurs fréquentant ce type
de magasins.

Il. ETUDE THEORIQUE

A. L’attachement au lieu de consommation

Initialement  utilisé  pour expliquer les relations
interpersonnelles, le concept d’attachement a été évoqué en
psychologie par Bowlby [16], pour désigner les liens
d’attachement entre 1’enfant et la figure maternelle. Apres,
plusieurs auteurs se sont inspirés des résultats de cet auteur
pour traiter de la problématique de I’attachement dans
plusieurs domaines de recherche : I’attachement a la personne
[17], I’attachement aux objets [1], [18], I’attachement a la
marque [19]-[22] et I’attachement au lieu exploité pour la
premiere fois par Fried [4].

Par ailleurs, et afin de mieux comprendre 1’expérience
vécue dans un lieu, autrement dit, le sens qu’une personne
donne a un espace donné, il faut s’intéresser a la nature de ce
lieu.

A ce niveau, nombreuses sont les disciplines qui ont étudié
la  forme  d’attachement au  lieu: psychologie
environnementale, géographie, sciences des loisirs etc. Ce
concept a fait ainsi 1’objet d’applications diverses sur le
terrain : lieu de résidence, lieu de naissance, voisinage, lieux
de loisirs et de consommation.

Cette dernicre forme d’attachement a ¢été étudiée
principalement par Debenedetti [9]-[12] et Mzahi et Cova
[8].Ces auteurs ont essayé de donner une définition du
construit,dont nous retenons celle de Debenedetti [11] qui
définit I’attachement au lieu de consommation comme : « Un
lien affectif positif et identitaire de long terme entre un
consommateur et un lieu de consommation spécifique.
D’intensité variable, I’attachement au lieu de consommation
se manifeste en particulier lorsque le lieu de consommation
est soudainement modifié ».

Afin de mieux appréhender ce concept, il est nécessaire de
comprendre les facteurs qui influencent 1’attachement au lieu
de consommation. Au niveau de la littérature, plusieurs
facteurs d’influence se sont distingués. En effet, selon Hidalgo
et Hernandez [23], les femmes développeraient un
attachement plus intense que les hommes. D’autres auteurs
soulignent 1’importance de la variable temporelle dans la
constitution de I’attachement au lieu [23]-[26]. De son cOté,
Low [27] évoque I’influence de la variable culturelle.

En ce qui concerne I’é¢tude des facteurs déterminant
I’attachement au lieu dans le cadre des lieux de
consommation, Debenedetti [11] a étudiéles antécédents de
I’attachement. Ses résultats ont montré que ’attachement est
influencé principalement par 1’authenticité et le confort
psychologique percu dans le lieu.

De plus, ses études ont démontré que I’attachement au lieu
de consommation entraine un bouche a oreille favorable, la
volonté de maintenir une relation a long-terme avec le lieu, la
difficulté de substitution du lieu, la préoccupation et la
défense du lieu et surtout la volonté d’étre un ambassadeur du
lieu [11].

Par ailleurs, Mzahi et Cova [8] s’intéressent plus au lieu de
service et mettent ’accent sur la place de I’expérience de
service dans la formation et le développement d’un lien
affectif durable entre un individu et un lieu. Ces auteursont
mené une étude exploratoire sur deux types de lieux de
services : les lieux de services utilitaires et les lieux de
services hédoniques. Leurs résultats montrent que dans le
premier type, les dimensions les plus importantes sont d’ordre
physique et pratique (fonctionnalité du lieu et compétence du
personnel). Tandis que dans le deuxi¢me type de lieu il s’agit
beaucoup plus de I’expérience vécue et des différents
¢éléments d’ambiance.

En effet, pour se distinguer de la concurrence, les enseignes
tentent de faire vivre au client une expérience d’achat des plus
riches, en agissant sur I’atmosphére du point de vente avec
tous ses éléments : facteurs d’ambiance, facteurs de design et
facteurs sociaux [28].

B. L’atmosphére du point de vente

Le concept d’atmosphére a intéressé de nombreux
chercheurs qui ont considéré ses composantes comme un vrai
moyen de différenciation par rapport aux concurrents. En
effet, le fait d’agir sur le design du magasin, les éléments
sensoriels et les éléments sociaux serait en mesure de
provoquer des réactions et des réponses affectives, cognitives
et comportementales chez les clients.

De ce fait, nous proposons pour ce concept la définition
suivante : « L’atmosphére se référe a tous les éléments du
magasin qui peuvent étre contrdlés afin d'influencer les
réactions affectives, cognitives, physiologiques et / ou
comportementales des occupants(tant les consommateurs que
les employés). Ces éléments peuvent étre multiples et incluent
des stimuli d'ambiance tels que la couleur, I'odeur, la musique,
la lumiére, et les matieres, ainsi que les relations employés-
clients » [29].

Par ailleurs, les états affectifs qui peuvent étre influencés
par les stimuli de I’environnement sont les trois dimensions
suivantes : le plaisir, I’éveil et la dominance, souvent repris
dans la littérature sous le nom de P.A.D (pleasure, arousal,
dominance) [14].

Les réponses cognitives a I1’atmosphére du magasin
consistent en la capacité de ce dernier a refléter la cible, la
qualit¢ du service et les valeurs auxquelles I’enseigne
adhére.[15].

Enfin, les réponses comportementales a 1’atmosphére, qui
sont les résultats des deux réponses précédentes, se
manifestent par un sentiment de bien-&tre au sein des lieux de
vente qui provoque un comportement dit « d’approche », soit



un sentiment d’angoisse qui provoque un comportement dit «
de fuite » [14].

Par ailleurs, les modéles proposés par ces auteurs ont
présentés plusieurs limites et restent schématiques et ne
tiennent pas compte des différences de perception.

Depuis, plusieurs chercheurs ont tenté d’enrichir cette
thématique, mais ce n’est qu’en 1992 que le modéle le plus
complet a été proposé par Bitner [6]. Ce modéle stipule que le
visiteur d’un point de vente est en premier lieu sensible a
I’atmosphére de fagon holistique. Celui-ci réagit a travers des
réponses cognitives, affectives et physiologiques, et ce, tout
en interagissant avec le personnel. L’ensemble de ces
réponses permettent de comprendre les comportements
d’approche ou de fuite.

Les composantes de 1’atmosphére

L’atmosphére du point de vente se comporte de facteurs
d’ambiance, de facteurs de design et de facteurs sociaux [28].
Le tableau ci-aprés regroupe les différentes composantes
del’environnement.

TABLEAU |

COMPOSANTES DE L’ENVIRONNEMENT (BAKER 1986)

- La musique d’ambiance
diffusée

- Le bruit généré par le
magasin

- Les senteurs d’ambiance

diffusée

Les odeurs liées au magasin

et & son environnement

extérieur

- Les couleurs utilisées dans le
point de vente

- Lalumiere utilisée

- La propreté du magasin

- Latempérature du magasin

Tactiles |- Les matieres utilisées dans le
point de vente

- Les dégustations proposées

sur le lieu de vente

Les produits proposés dans

les cafés et restaurants

intégrés dans le magasin

- L’architecture intérieure

- L’agencement des produits
offerts et I’acceés aux produits
La disposition des articles
dans les rayons

- L’espace offert dans les
allées dans le but de faciliter
les déplacements

- Le personnel de vente

- Les autres consommateurs
présents dans le point de
vente

Sonores

Olfactifs |-

Facteurs

d’ambiance Visuels

Gustatifs |-

Facteurs de design

Facteurs sociaux

1)  Les facteurs d’ambiance

- Sonores

Plusieurs travaux ont porté sur I’influence de la musique
sur le comportement des clients. A ce niveau, les auteurs
considerent que la musique jouée dans un point de vente
impacte  considérablement  l’intention  d’achat du
consommateur. Les décisions peuvent étre conscientes ou
inconscientes [30], et sont influencées par les styles de
musiques joués et leur tempo. Lorsque la musique est agréable
et douce par exemple, elle implique un temps de séjour plus
important, et donc plus de chance de consommer [31]. A
I’opposé, une musique jouée plus fort pousse les visiteurs a
passer moins de temps [32]. Par rapport a ce dernier point, les
femmes sont bien plus sensibles au volume sonore [33], et
sont ainsi plus amenées a quitter le magasin le cas échéant.

- Olfactifs

L’odorat est un élément déterminant dans 1’atmosphére
d’un point de vente. Selon la nature de 1’activité, les odeurs
peuvent impacter ou non, et de maniére significative
I’intention d’achat. D’autant plus, il y a une possibilité de
corrélation entre les odeurs et la musique vis-a-vis du
prolongement du séjour dans le point de vente [34]. De plus,
les odeurs peuvent agir sur I’humeur et les émotions des
clients [30], pouvant méme aller jusqu’a I’amélioration de
I’appréciation de produits méconnaissables ou évalues
négativement par les consommateurs [35]. Aussi, un point trés
intéressant selon le type d’activité, c’est que la présence d’un
seul et unique parfum peut étre bien plus efficace que
plusieurs parfums [36], notamment dans 1’incitation a 1’achat.

- Visuels
e Lapropreté

La propreté est un élément important de 1’atmosphéere d’un
point de vente. C’est un ¢élément de base qui permet
d’améliorer 1’atmosphére du lieu [37], et c’est ce qui
déclenche le plus le bouche a oreille, qu’il soit positif ou
négatif [30]. C’est une composante qui encourage les
consommateurs a ne pas quitter le lieu de vente et & acheter
davantage, notamment lorsque celle-ci a pour but d’accentuer
le ressenti de confort et de luxe d'achats [38].

e Lalumiére

De maniere générale, la lumiére est utilisée dans le but de
mieux mettre en valeur les produits et certaines de leurs
caractéristiques, allant méme jusqu’a augmenter le niveau de
qualité pergue par le consommateur [39]. Un bon éclairage
crée de l'excitation chez le visiteur, impactant positivement
son comportement d'achat [40]. De plus, un client est plus
amené a revisiter un point de vente s’il est bien éclairé, et le
contraire est aussi vrai : un endroit mal éclairé décourage la
récurrence des visites [41]. L’éclairage est aussi un levier qui
permet de capitaliser sur une autre variable de 1’atmospheére :
les couleurs.

e Lescouleurs

Les couleurs représentent un autre élément qui impacte
fortement les sentiments et 1’attitude des consommateurs
[30]et a une grande influence sur la perception de ces derniers



a I’égard du produit[42]. Ainsi, le choix de la bonne couleur
pour un produit déclenchera I’attitude positive adéquate et
recherchée chez le consommateur [43].

- Tactiles

Dont principalement la température qui est un élément
atmosphérique important. Elle permet de mettre a 1’aise le
plus possible le visiteur, et de le mettre plus dans le contexte
de Dactivité. Par ailleurs, lorsque la température est
considérée trop basse ou trop élevée, les visiteurs sont amenés
a passer beaucoup moins de temps dans le point de vente [44].

- Gustatifs

C’est un élément de différenciation qui est apprécié dans
un certain type de magasins. Ceci passe par exemple a
traversla création d’espaces de restaurationdans un point de
vente. Par ailleurs, et vu la difficulté de le mettre en place, il
est moins utilisé en marketing sensoriel.

2) Les facteurs de design

Ils regroupent 1’agencement du lieu et de tous ses espaces
(espaces de vente, espaces communs etc.) ainsi que son
architecture intérieure.

Il concerne aussi la disposition des articles dans le magasin.
Cette derniére est définie comme la répartition de la zone de
vente, de l'espace utilisé et de l'arrangement des produits [30].
La logique de cette variable de I’atmosphére est simple : une
exposition efficace et attrayante des produits attire davantage
les clients, et met davantage en valeur leurs attributs visuels,
voire utilitaires. Cette derniere améliore également la
perception de qualité du produit.

De plus, un agencement et une disposition de produit peut
aussi avoir pour but d’encourager des achats impulsifs [45].
Par ailleurs, la circulation des visiteurs du point de vente est
influencée par I'affichage des produits dans les magasins [46].

3) Les facteurs sociaux

Il s’agit de la dimension humaine de la relation entre un
individu et un point de vente. En effet, le personnel de contact
peut influencer négativement ou positivement cette relation. Il
doit étre doté de compétences commerciales, techniques et
relationnelles.

L’autre facteur social est les autres clients présents dans le
point de vente, on parle généralement de I’effet de foule dont
la perception différe d’une personne a une autre. A ce niveau,
plusieurs efforts sont déployés pour gérer cette situation (a
travers la politique tarifaire par exemple) mais qui restent
encore difficile & gérer par nombre de points de vente.

En synthése, nous soulevons le constat que les recherches
en marketing traitent, pour la plupart des cas, de I’impact d’un
seul élément de I’atmosphére a la fois sur les réactions
affectives du consommateur. Par ailleurs, cet élément
représente un tout qui devrait étre étudié dans son ensemble,
et ce, afin d’apprécier les interactions de ses différentes

composantes et leurs impacts sur la perception des clients qui
reste plutdt globale.

C’est ainsi que notre étude exploratoire vise a proposer un
cadre conceptuel intégrant 1’ensemble des éléments de
I’atmospheére susceptibles d’induire ’attachement au lieu de
consommation, et ce, dans le cadre des magasins de mobilier
oU plusieurs stratégies d’enrichissement expérientiel sont
mises en place.

I1l. ETUDE EXPLORATOIRE

A. Méthodologie

Vu que les recherches antérieures sur 1’attachement au lieu
de consommation sont limitées et qu’aucune d’entre elles ne
met en relation directe I’attachement au lieu de consommation
avec les ¢éléments de I’atmosphére, une démarche qualitative
exploratoire parait mieux adaptée. En effet, elle permettraitde
décrire la relation d’attachement dans le cas des magasins de
mobilier objet de notre recherche et de comprendre I’impact
des éléments de 1’atmosphére sur cette relation, dont nous ne
connaissons que peu de choses.

Cette méthode d’analyse est souvent utilisée dans les
sciences de gestion de par sa praticité et sa capacité a fournir
des informations enrichissantes vu son caractere souple et
ouvert.

Pour ce faire, nous avons mené 23 entretiens individuels
semi directifs a 1’aide d’un guide d’entretien (Annexe 1)
auprés d’un échantillon de consommateurs de différentes
classes d’age et situations matrimoniales, et représentant les
deux sexes.

Ci-aprés un tableau résumant les caractéristiques de notre
échantillon global.

TABLEAU 2

CARACTERISTIQUES DE L’ECHANTILLON

Classes d’age Genre | Situation matrimoniale
[25-35[ | [35-45[ | [45,+[ | M | F Ma C
8 7 8 12 | 11 18 5
Ma : Marié C : Célibataire

Par ailleurs, le guide d’entretien consiste a interroger les
consommateurs sur les déterminants de leur attachement a un
magasin de mobilier et sur I’impact des éléments de
I’atmosphére sur cet attachement. Pour ¢a, nous avons
administré, en face-a-face, notre guide en procédant en méme
temps a I’enregistrement vocal des interviews afin de garantir
la fiabilité des informations collectées. Aussi, nous avons opté
pour une approche assistée en interrogeant les interviewés sur
les différents aspects, explicitement mentionnés dans le guide,
afin de n’en omettre aucun.

Nous avons ensuite procédé a I’analyse de contenu
thématique des entretiens suivant les étapes suivantes: la
retranscription des entretiens, la catégorisation des éléments




susceptibles d’influencer I’attachement a un magasin de
mobilieravant de procéder a leur quantification.

B. Résultats obtenus

Les résultats de cette étude qualitative indiquent que les
¢léments qui affectent le plus I’attachement au lieu de
consommation dans le cadre des magasins de mobilier sont les
éléments visuels et les éléments de design du magasin mais
aussi les éléments sociaux et plus particulierement le
personnel de contact (Annexe 2).

« La qualité du personnel et de son comportement est un
facteur important dans la décision de rester dans un magasin
et/ou d’y revenir. On ne peut pas s attacher a un lieu ou on
sent que l’accueil est de mauvaise qualité » (Rép. 4)

«Le design est la vitrine du magasin, son reflet, ¢ca
renseigne sur la qualité de tout le reste » (Rép. 11)« Le design
d’un magasin de meuble est primordial car personne ne veut
acheter des meubles de chez une enseigne qui n’a méme pas
su aménager son showroom. C’est un gage de qualité a mes
yeux » (Rép. 16)

Nous allons voir dans ce qui suit le détail des résultats
obtenu lors de cette phase exploratoire.

1) Les facteurs d’ambiance
- Visuels

Les répondants ont soulevé I’importance des éléments
visuels dans ce type de magasin notamment les lumieres, les
couleurs et les décorations. En effet, des lumiéres douces, des
couleurs attirantes et homogénes et une décoration
professionnelle semblent étre des éléments indispensables
dans une relation d’attachement a un magasin de mobilier.

« Je suis trés sensible aux couleurs (couleurs douces,
pastels...), je suis attirée plus par les rayons avec ces
couleurs... Les lumieres agressives et fortes me dérangent et
peuvent me faire fuir » (Rép. 10)

« C’est un peu difficile a expliquer, mais on sent quand le
design visuel est bien congu. Lorsqu’il ne l’est pas, il nuit au
contraire a l’expérience vécue et l'image percue du magasin.
On pense aussitot que [’enseigne n’a pas de budget, ni
d’expertise en la matiére. Cela nuit aussi a sa credibilité.
Mais, si ¢’est exagéré, cela peut provoquer une distraction et
une confusion ce qui n’encourage pas a découvrir les
produits » (Rép. 19)

« Je ne retournerai pas a un magasin ou il n’y pas des
choses agréables a voir en termes de couleurs et de
décoration » (Rép. 20)

- Olfactifs

Nos résultats montrent que les odeurs (odeurs du bois, des
matieres utilisés etc.) sont un élément qui favorise
I’attachement dans ce type de magasin. En effet, elles sont
agréables a retrouver contrairement a d’autres odeurs
désagréables qui sont considérées comme source d’inconfort

et peuvent pousser les clients dans des cas extrémes a fuir le
magasin.

« Les odeurs peuvent étre source d’inconfort. Dans le cas
d’un magasin de meubles, seules les odeurs des produits
devraient étre percues. Le bois doit sentir le bois (avec toutes
les variantes d’essences que cela implique), le cuir doit sentir
le cuir ...etc. sans pour autant que les odeurs soient
entétantes » (Rép. 13)

« Oui, pour la simple raison que si je rentre dans un
magasin de meubles et je ne sens que des odeurs sans lien
avec le mobilier (...) je deviens méfiant du produit quelle que
soit sa qualité... Pour me faire revenir a un magasin, il faut
que le « bouquet » du magasin soit qualitatif sans pour autant
assaillir les narines. (Rép. 16)

- Sonores

Selon les résultats del’étude, la musique ne semble pas étre
un élément qui impacte considérablement 1’attachement dans
le cas des magasins de mobilier. A 1’évidence une musique
trés forte peut déranger les clients et les pousser a faire leurs
courses rapidement mais sans pour autant impacter leur
attachement.

« Moi personnellement j’aime la musique et surtout la
musique douce, c’est tres important. Je considere que la
musique est ['une des choses qui donne envie d’étre dans un
lieu » (Rép. 6)

« Pas trés important, parce que je n’assimile pas forcément
la musique a I’activité magasin de mobilier pas comme dans
un magasin de vétement par exemple » (Rép. 9)

- Tactiles

La possibilité de toucher et d’essayer les meubles d’une
part, et ’aération ou la température du magasin d’autre part,
sont des éléments qui sont revenus nombre de fois dans les
discours, ce qui renforce I’importance de cette variable dans la
relation d’attachement dans ce cadre particulier.

« ...les objets sont beaux, bien mis en scéne, il est possible
de les toucher, voire de les essayer, se coucher dans un lit,
¢’est possible... » (Rép. 13)

« La possibilitée d’essayer les meubles sur place me donne
la quiétude d esprit pour acheter sereinement... » (Rép. 16)

« ...un espace bien aéré mais pas froid...on se sent a
Uintérieur, a I’abri » (Rép. 19)

2)  Les facteurs de design
- Architecture intérieure

L’architecture intérieure est un élément trés important pour
les clients dans ce type de magasin, elle peut rendre
I’expérience de visite agréable et vice versa.

« ...Si l'architecture est bien faite, un petit entrepot peut
paraitre gigantesque. Un parcours peut paraitre interminable.
Et I’expérience peut étre mieux réussie. Surtout lorsqu’il y a



un placement intelligent des sanitaires, de I’espace détente et
repas, de la différence entre niveaux et étages, etc. » (Rép. 7)

« ...Cela rend la visite plus agréable, et elle peut faire la
différence entre un magasin ol on vit une expérience, et un
autre magasin ou on ne regarde que des produits affichés et
agencés l'un a coté de I’autre sur des rayons, ce qui est moins
divertissant et plus ennuyeux a mon goQt » (Rép. 19)

- Agencement

C’est un élément considéré trés important a I’'unanimité, en
effet, il renseigne sur 1’expertise méme de I’enseigne a travers
sa maniére d’agencer son magasin et qu’elle est censée
maitriser vu la nature de I’activité.

« La difficultée ou [’incohérence d’un parcours ou de
I’agencement dans un magasin freinent l’envie d’y revenir »
(Rép. 4)

« Plus le magasin est spacieux et bien agencé, plus on a
envie d’y rester et d’y revenir » (Rép. 8)

« J’aime le fait que le magasin donne ['impression qu’il y a
toujours quelque chose de nouveau a découvrir. Si
[’agencement est modifié régulierement et s'il y a de nouveaux
articles, c’est certain que cela me motiverait davantage a
revisiter le magasin » (Rép. 19)

- Disposition des articles

Cet élément est aussi un facteur considéré par la majorité
des personnes comme déterminant dans la relation
d’attachement a ce type de magasin.

« C’est clair et facile a trouver... parce que c’est pratique,
tu peux retrouver les produits facilement » (Rép. 10)

« ...les produits exposés de maniere naturelle, et cela fait
trés convivial. On se sent comme dans un chez soi » (Rép. 19)

- Espaces de circulation

Comme pour ’agencement et la disposition des articles, les
espaces de circulation semblent étre un élément qui favorise
I’attachement, les gens veulent circuler librement et d’une
maniére fluide au sein d’un magasin de mobilier, autrement ils
ne reviendront plus au magasin.

«La présence d'un espace convenable pour circuler
librement est vraiment importante, il m’arrive souvent de
sortir d’'un magasin sans acheter a cause de cela » (Rép. 6)

« Je ne reviendrai pas a un magasin ou les espaces sont
trés étroits parce que cela m’empéche de bien voir les
produits, il faut que tout le monde puisse le faire méme avec
la foule » (Rép. 15)

3) Les facteurs sociaux
- Le personnel

Le personnel est considéré parmi les éléments les plus
importants dans la constitution d’un lien d’attachement entre
les consommateurs et le lieu de consommation dans le cadre
des magasins de mobilier. Les répondants insistent a ce niveau

sur I’accueil, la compétence, 1’amabilité, la disponibilité mais
aussi la capacité a se mettre en retrait du personnel.

« Un bon accueil, un bon conseil et une disponibilité, avec
une connaissance technique et une écoute, sont des éléments
obligatoires pour assurer un retour dans le méme magasin »
(Rép. 7)

« Si le personnel est désagréable je ne reviens plus. Il ne
doit pas pour autant étre obséquieux ou pot-de-colle » (Rép.
13)

« Le personnel influe beaucoup car il doit avoir ce mélange
subtil entre discrétion, serviabilité et connaissances » (Rép.
16)

- Les autres clients

La présence des autres consommateurs dans un magasin de
mobilier n’est pas forcément un facteur qui va favoriser
I’attachement a ce dernier. Il peut plutdt rassurer quant a la
qualité des produits comme il peut étre génant quand il y un
effet de foule. Il peut aussi selon quelques personnes étre
important parce qu’il leur permet, selon elles, de retrouver une
communauté d’individus qui leur ressemble.

« Cela deépend, s’il y a beaucoup de monde cela me
dérange parce que ¢a peut rendre ['accés au produit
difficile...S’il y a des personnes bruyantes, par exemple des
enfants cela me dérange aussi » (Rép. 10)

«...Oui, mais pas lorsque c’est bondé. Cela me perturbe et
diminue la visibilité. En plus, cela m’empéche de prendre mon
temps a voir et essayer les produits. Mais c’est bien de savoir
que c’est visité, ¢ est que c’est intéressant» (Rep. 19)

IV. DISCUSSION DES RESULTATS ET FORMALISATION DU
MODELE CONCEPTUEL

A. Discussion des résultats

Les différents résultats issus de la recherche exploratoire
ont permis de mettre ’accent sur les éléments qui influencent
le plus I’attachement aux magasins de mobilier.

Les éléments de design sont considérés comme les plus
décisifs dans la décision de revenir ou non a un magasin de
mobilier. En effet, compte tenu de la nature de I’activité, les
personnes associent I’expertise de 1’enseigne au design de son
magasin.

L’autre élément qui s’est avéré indispensable pour les
visiteurs de ce type de magasin est le personnel de contact. Ce
dernier doit étre disponible et bien formé.

De plus, les facteurs visuels représentent la composante
d’atmospheére qui marque en premier lieu les visiteurs dans ce
type de magasin et les pousse a revenir a ce dernier.

Dans une moindre mesure, les odeurs liées a I’activité d’un
magasin de mobilier représentent un élément apprécié par les
visiteurs. Cette composante joue un réle complémentaire dans
I’expérience de visite.



En revanche, les éléments « musique » et «clients » ne
semblent pas avoir un impact considérable sur la relation
d’attachement aux magasins de mobilier.

Par ailleurs, les résultats de 1’étude ontfait ressortir de
nouveaux éléments jugés pertinents dans le cadre de ces
magasins, notamment la  présence de  services
complémentaires, tels que le parking, la restauration et
I’existence d’un espace pour enfants.

Aussi, la proximité et ’accessibilité du magasin ont été
citées plusieurs fois dans les discours des interviewés.ll
conviendrait de les intégrer dans le cadre conceptuel.

D’autre part, le prix semble également étre important pour
les personnes mais ne les empéche tout de méme pas de visiter
un magasin de mobilier plusieurs fois pour s’inspirer des idées
d’aménagement et de décoration.

Finalement, les variables modératrices, age et sexe,ne
semblent pas influencer la relation entre les variables
d’atmosphére et 1’attachement au lieu, tandis que la variable
situation matrimoniale semble avoir un impact sur la relation
d’attachement. En effet, la majorité des personnes affirmant
étre attachées a un magasin de mobilier sont des personnes
mariées. Les personnes célibataires en revanche ne se rendent
pas souvent & ce type de magasin et, par conséquent, s’y
attachent moins.

B. Modéle conceptuel et hypothéses de recherche

Les résultats de 1’étude exploratoire mettent en évidence les
variables qui permettent de bétir lemodéle conceptuel ainsi
que les hypothéses qui en découlent.

En effet, les hypothéses de recherche ayant émergé de
I’analyse qualitative sont les suivantes :

H1 : Les odeurs présentes dans un point de vente
influencent I’attachement des consommateurs a ce point de
vente ;

H2 : Les couleurs et décorations présentes dans un point de
vente influencent I’attachement des consommateurs a ce point
de vente ;

H3 : L’éclairage d’un point de venteinfluence
I’attachement des consommateurs a ce point de vente ;

H4 : le design d’un point de venteinfluence 1’attachement
des consommateurs a ce point de vente ;

H5 : Le personnel de contact d’un point de venteinfluence
I’attachement des consommateurs a ce point de vente ;

H6 : L’age du consommateur est une variable qui modere
positivement 1’ensemble des relations entre 1’attachement au
lieu de consommation et les éléments de I’atmosphére ;

H7 : Le sexedu consommateur est une variable qui modére
positivement 1’ensemble des relations entre I’attachement au
lieu de consommation et les éléments de I’atmosphére ;

H8 : La situation matrimonialedu consommateur est une
variable qui modeére positivement 1’ensemble des relations
entre 1’attachement au lieu de consommation et les éléments
de I’atmosphére ;

H9 : La proximitédu lieu est une variable qui modére
positivement 1’ensemble des relations entre I’attachement au
lieu de consommation et les ¢léments de I’atmosphére ;

H10 : L’accessibilité du lieu est une variable qui modeére
positivement 1’ensemble des relations entre I’attachement au
lieu de consommation et les éléments de I’atmosphére ;

H11 : Les autres services complémentaires présents dans le
point de vente est une variable qui modére positivement
I’ensemble des relations entre 1’attachement au lieu de
consommation et les éléments de 1’atmosphere.

A la suite de la formulation des hypothéses, il est
désormais possible de procéder a la représentation du modéle
conceptuel.Le choix des variables qui le constituent est basé
sur les résultats de 1’étude exploratoire.

Par ailleurs, pourles variables sociodémographiques (age et
sexe), et malgré qu’elles aient trouvé un faible écho dans
I’étude exploratoire, elles ont été ajoutées au cadre conceptuel
proposé ci-apres, et ce, en se basant sur la revue de littérature.

Nous avons également ajouté la situation matrimoniale qui
s’avére une variable modératrice pertinente dans la situation
d’attachement au lieu de consommation dans le cadre des
magasins de mobilier.

De plus, les variables proximité, accessibilité et autres
services complémentaires ont également été ajoutées au cadre
conceptuel suite aux résultats de 1’étude.

Le modéle conceptuel (figure 1) se présente comme suit :

Atmosphére du point de vente

Odeurs

Couleurs Attachement au lieu

de consommation

Eclairage

Design

Personnel de contact

ke

| & Proximité Lo i.unuu, wmp]:‘rmnnms }
e Accessibilité | (Parking, espace enfants,
. | restaurants et cafés)

Fig. 1 Cadre conceptuel de la recherche

V. CONCLUSION

Les conclusions de notre étude ont permis de dresser un
cadre conceptuelqui contribue a une meilleure compréhension
du réle des éléments de I’atmosphére du point de vente sur la
création d’un lien d’attachement a ce dernier.

Ceci permettrait au niveau théorique d’approfondir et de
compléter les résultats obtenus a I’heure actuelle quant a la
question de I’attachement au lieu de consommation et a
I’impact de [I’atmosphére sur le comportement du
consommateur.



Dans une perspective managériale, la prise en conscience
des déterminants de 1’attachement au lieu de consommation
devrait étre significative aux entreprises, et ce, dans la mesure
ou elle leur permettrait de connaitre exactement sur quelles
dimensions de I’attachement il faudrait investir le plus, et de
répondre ainsi au souci du maintien d’une relation durable
avec les clients a travers la dimension lieu.

Toutefois, ce modeste travail représente plusieurs limites
liées principalement au nombre réduit des entretiens menés
(23). En effet, cette étude gagnerait a étre confirmer par une
étude empirique a plus grand échelle avant de pouvoir
généraliser ses résultats.
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ANNEXES

A. Annexe 1
Guide d’entretien

Bonjour madame, monsieur,

Je réalise actuellement une étude concernant I’effet des
éléments de D’atmosphére sur I’attachement au lieu de
consommation.

Dans cette optique, je souhaiterais mieux comprendre les
éléments susceptibles de créer des liens affectifs entre un
client et un lieu de consommation, plus particuliérement dans
le cas des magasins de mobilier.

Vos réponses sont anonymes et je vous garantis la
confidentialité absolue de toutes les informations que vous me
confiez. Je wvous remercie de votre contribution et
collaboration.

- Parlez-nous de votre derniére visite a un magasin de
meubles et de ce qui vous a marqué dans ce magasin

- Est-ce qu’il vous arrive d’apprécier un magasin de meubles
en particulier et d’y revenir plusieurs fois ? Et pourquoi ?

- Qu’est-ce que cela vous fera si pour une quelconque raison
vous ne pouvez pas visiter ce magasin ou qu’il est
indisponible pendant longtemps ?

- Avez-vous déja remarqué la présence d’¢léments
d’ambiance dans un magasin de meubles (odeurs, lumiéres,
couleurs, décorations, musique, températures etc.) ? Si oui,
Quels sont les éléments qui attirent le plus votre attention ?

- Pensez-vous que les odeurs dans un magasin de meubles
peuvent impacter votre attachement a ce dernier ? Comment
expliquez-vous cela ?

- Pensez-vous que les lumiéres, les couleurs et les décorations
dans un magasin de meubles peuvent impacter votre
attachement & ce dernier ? Comment expliquez-vous cela ?

- Pensez-vous que la musique d’ambiance dans un magasin de
meubles peut impacter votre attachement a ce dernier ?
Comment expliquez-vous cela ?

- Le design d’un magasin de meubles est-il un élément qui
attire votre attention ? Et pourquoi ?

- Pensez-vous que I’architecture intérieure dans un magasin de
meubles peut impacter votre attachement a ce dernier ?
Comment expliquez-vous cela ?

- Pensez-vous que 1’agencement des articles et leurs
dispositions dans un magasin de meubles peuvent impacter
votre attachement a ce dernier ? Comment expliquez-vous
cela?
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- Pensez-vous que les espaces disponibles pour le
déplacement dans un magasin de meubles peuvent impacter
votre attachement a ce dernier ? Comment expliquez-vous
cela?

- Pensez-vous que le personnel de contact dans un magasin de
meubles peut influencer votre attachement a ce dernier ?
Comment expliquez-vous cela ?

- La présence d’autres consommateurs dans le méme magasin
est-il un facteur qui pourrait influencer votre attachement a ce
dernier ? Comment expliquez-vous cela ?

D’une manicre générale, est ce que vous pensez a d’autres
facteurs susceptibles d’influencer votre attachement a un
magasin de meubles ?

Pour mieux vous connaitre

- Age : - Sexe : ... - Situation familiale : ...

Merci de votre collaboration
B. Annexe 2

Résultats de I’étude

Catégorie Occurrences
Ambiance
Olfactifs 13
Visuels 19
Sonores 11
Tactiles 10
Design
Architecture intérieure 19
Agencement du magasin 22
Disposition des articles 22
E_space _disponible pour la 20
circulation
Social
Personnel 20
Clients 7
Services complémentaires
Parking 4
Espace enfants 6
Restauration 6
Autres éléments
Proximité/Accessibilité 13
Prix 11
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