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Abstract— Cette recherche examine le réle des stimuli externes dans le déclenchement des achats impulsifs au sein
des boutiques duty-free en aéroport. En s’appuyant sur une approche qualitative, quinze entretiens semi-directifs
ont été menés avec des voyageurs pour analyser la maniére dont les éléments de I’environnement commercial —
tels que la mise en scéne des produits, les promotions, I’ambiance sensorielle ou encore la disposition des espaces —
influencent les décisions d’achat spontanées. Les résultats révélent que I’achat impulsif est étroitement lié a des
réactions émotionnelles immédiates, souvent provoquées par des sollicitations visuelles, olfactives ou contextuelles.
Ces déclencheurs agissent en synergie avec I’état psychologique du voyageur — excitation, détente, ennui — pour
favoriser une décision d’achat non planifiée. Cette étude enrichit les travaux existants sur le comportement du
consommateur en contexte de mobilité et offre des pistes concrétes aux gestionnaires d’espaces commerciaux
aéroportuaires, en matiére de marketing expérientiel et de scénarisation de I’offre. Elle ouvre également la voie a
de futures recherches sur les interactions entre design commercial, émotions et décisionsd’achat.
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L INTRODUCTION

L'achat impulsif est un phénomeéne largement étudié, ce qui refléte son importance pour le comportement des
consommateurs et les ventes au détail. Certains stimuli, que 1'on trouve généralement dans les boutiques hors
taxes, contribuent aux achats non planifiés, souvent en raison de 1'état émotionnel transitoire des acheteurs qui
disposent de suffisamment de temps pour faire leurs achats. Que ce soit en raison d'aspects sensoriels tels que
la musique, les senteurs et la conception du magasin ou d'aspects promotionnels tels que les réductions, les
offres de concentration exclusives et le placement des produits, de tels repéres suscitent une certaine réaction
émotionnelle chez les consommateurs et peuvent agir par le biais de leur traitement perceptif ou cognitif en
vue d'un achat impulsif]1]. Dans le cas des achats hors taxes, un environnement caractérisé par des limites de
temps, 1'exclusivité et l'incitation a acheter hors taxes semble bien adapté pour renforcer l'efficacité de ces
stimuli marketing, ce qui accroit la vulnérabilité¢ des consommateurs a un comportement impulsif [2].

Dans le commerce de détail, il a été démontré que les stimuli marketing interviennent dans le processus
décisionnel des consommateurs en augmentant I'excitation émotionnelle et en diminuant le contrdle de soi[3].
La référence [4] a déja suggéré que les comportements d'achat impulsif étaient observés dans les magasins
grace a des stimuli tels que la présentation des produits, 1'éclairage et I'ambiance. D'autres études ont montré
que l'ambiance musicale, 'ambiance olfactive et le merchandising visuel avaient un impact profond sur
l'impulsion d'achat ([5], [6]). La référence [7] montre que les environnements surstimulés créent de
l'excitation, qui a son tour crée des conditions favorables aux achats impulsifs. Dans le méme ordre d'idées, la
référence [8] décrit que I'impulsivité dans les achats émane d'une réaction sensorielle et perceptive simultanée
a des stimuli externes, qui conduit quelqu'un a « le voir, le vouloir ».
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Dans le cadre spécifique des achats hors taxes, plusieurs études soulignent le role unique de I'exclusivité, de
I'ambiance du magasin et des stratégies promotionnelles dans l'influence des achats impulsifs[9]. La
disponibilité limitée de certains produits, l'agencement bien organisé des magasins et I'anonymat des
expériences d'achat dans les aéroports font que les voyageurs ont davantage tendance a effectuer des achats
spontanés [2]. En outre, les stratégies promotionnelles telles que les remises a durée limitée et les offres «
achetez plus, économisez plus » ont été identifiées comme des déclencheurs significatifs du comportement
d'achat impulsif[10]. Des études ont ¢galement montré que les consommateurs ont tendance a justifier plus
facilement leurs achats impulsifs lorsqu'ils percoivent l'expérience d'achat comme une occasion rare ou
exclusive [11].

Notre recherche s'attachera donc a déterminer dans quelle mesure les stimuli en magasin controlent les achats
impulsifs dans les segments duty-free et a découvrir certains des mécanismes qui influencent les décisions
d'achat impulsif. Les deux principaux objectifs de 1'étude seront d'examiner comment les stimuli marketing
influencent les processus psychologiques et émotionnels qui déclenchent les achats impulsifs, et de formuler
des recommandations pour améliorer les stratégies de vente au détail des magasins hors taxes afin d'améliorer
I'expérience en magasin pour les acheteurs. En examinant plus en détail les stimuli qui influencent la réaction
des consommateurs en magasin, cette étude apportera une contribution théorique aux théories du
comportement du consommateur et des applications pratiques pour les détaillants du secteur du voyage.

IL REVUE DE LITTERATURE
a. La psychologie de I’achat impulsif

La notion d’achat impulsif a fait I’objet de nombreuses recherches au fil des années, touchant a plusieurs
disciplines. Malgré cet intérét soutenu, aucune définition universellement acceptée ne s’est imposée, ni dans la
sphére académique ni dans le monde professionnel.

Ce comportement d’achat, intrigant sur le plan psychologique, a été mis en lumiére par la référence [12], qui
I’a défini comme une impulsion soudaine et intense a acheter. Depuis cette proposition initiale, le phénoméne
a ¢té étudi¢ sous divers angles psychologiques, chacun mettant en avant des facteurs explicatifs spécifiques
tels que les traits de personnalité, les émotions, les mécanismes identitaires, les processus cognitifs, le contrdle
de soi ou encore certains aspects de la psychopathologie. Si cette pluralité d’approches a permis d’enrichir la
compréhension du phénomene, elle a également engendré une certaine confusion conceptuelle, donnant lieu a
des résultats parfois contradictoires dans la littérature [6].

A I’opposé des modeéles décisionnels classiques, comme celui de la référence [13]- qui décrit I’achat comme
un processus séquentiel comprenant la reconnaissance d’un besoin, la recherche d’information, 1’évaluation
des options, 1’acte d’achat, puis 1I’évaluation post-achat — 1’achat impulsif échappe a une définition simple. Il
ne peut étre réduit a la seule idée d’un achat non planifié, comme 1’avait déja souligné la référence [14]. En
effet, tous les achats imprévus ne sont pas impulsifs. Certains répondent a une routine, a un besoin soudain
mais justifié, ou sont tout simplement anodins, et donc peu susceptibles d’avoir été prévus.

A Tinverse, certains achats peuvent étre réalisés de maniére impulsive tout en étant, paradoxalement,
partiellement planifiés. C’est le cas, par exemple, lorsque I’on visite un magasin a la recherche d’un cadeau ou
d’ingrédients pour une recette, sans liste prédéfinie. Ainsi, se baser uniquement sur le moment ou le lieu
d’achat pour qualifier un comportement d’impulsif s’avére insuffisant. La référence [15] a, par exemple, défini
I’achat impulsif comme une décision prise une fois entré dans le magasin. Or, cette approche englobe
également des cas qui ne relévent pas véritablement de I’impulsion. Enfin, si certains produits sont plus
propices a I’achat impulsif, fonder une définition sur une typologie de produits s’avére également
problématique, en raison des grandes variations selon les individus et les contextes culturels.

La référence [12] propose une définition particuliérement aboutie de I’achat impulsif, articulée autour de trois
dimensions essentielles : I’absence de planification préalable, une difficulté marquée a maitriser 1’acte d’achat,
et une forte implication émotionnelle. Selon lui, ce type d’achat nait d’une impulsion soudaine, souvent
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intense, accompagnée d’un désir irrépressible d’acheter immédiatement. Sur le plan hédonique, cette pulsion
peut se révéler ambivalente, suscitant a la fois excitation et conflits émotionnels. Par ailleurs, les achats
impulsifs ont tendance a s’effectuer sans réelle considération pour les conséquences futures, qu’elles soient
financieres ou pratiques.

Il convient également de souligner que ce comportement est influencé par une diversité de facteurs —
économiques, personnels, contextuels, temporels ou encore culturels. Ces influences peuvent varier non
seulement entre individus confrontés & un méme produit, mais aussi chez un méme consommateur selon les
circonstances d’achat. Ce caractére pluriel de I'impulsion d’achat engendre différentes formes de
comportements impulsifs.

Dans cette optique, la référence [14] a proposé une typologie regroupant quatre grandes catégories d’achats
impulsifs, permettant de mieux cerner la complexité de ce phénoméne :

e L’achat purement impulsif : Il s’agit de la forme la plus spontanée, marquée par une rupture totale
avec les habitudes d’achat habituelles. Cet achat répond a un besoin d’évasion ou de nouveauté. Bien
que représentatif de 1’idée classique d’impulsion, ce type reste relativement rare.

e L’achat impulsif de rappel : Ce comportement survient lorsqu’un produit vu en magasin ravive un
souvenir : la nécessité de renouveler un stock, une publicité mémorisée ou une expérience antérieure
positive. C’est la réactivation d’une connaissance ou d’un vécu lié au produit qui déclenche ’acte
d’achat, sans qu’il ait été initialement prévu.

e L’achat impulsif par suggestion : Ce type d’achat survient lorsqu’un consommateur découvre un
produit pour la toute premicre fois et en pergoit soudainement ’utilité¢ ou le potentiel, bien qu’il n’ait
jamais eu de connaissance préalable a son sujet. Contrairement a 1’achat de rappel, ici, aucun souvenir
ou information antérieure ne guide la décision. L’évaluation de I’article — qu’il s’agisse de sa qualité,
de son utilité ou de ses fonctionnalités — s’effectue directement sur le lieu de vente. La principale
différence avec I’achat purement impulsif réside dans le fait que les achats par suggestion peuvent
également reposer sur un raisonnement rationnel ou une utilit¢ fonctionnelle, plutét que sur une
simple réponse émotionnelle immédiate.

¢ L’achat impulsif planifié : Dans ce cas, le consommateur se rend en magasin avec une liste ou des
intentions d’achat précises, tout en laissant volontairement de la place a des achats supplémentaires en
fonction d’¢éléments contextuels tels que des réductions, des offres promotionnelles ou d’autres
opportunités attrayantes. Ce type d’achat méle anticipation et flexibilité, et repose sur une intention
préalable d’¢élargir potentiellement les achats prévus selon les conditions rencontrées sur place.

Cette approche catégorielle met en lumiére la diversité¢ des comportements que 1’on regroupe sous I’étiquette
d’“achat impulsif”. Toutefois, elle comporte aussi un écueil : en incluant des actes d’achat partiellement
réfléchis ou opportunistes, elle peut conduire a une surestimation du volume réel d’achats relevant strictement
de I'impulsivité. La frontiére entre ce qui est véritablement impulsif et ce qui est simplement opportun ou
contextuel demeure parfois floue.

D’un point de vue comportemental, une autre approche définit I’achat impulsif comme une décision d’achat
prise avec un niveau d’information et un laps de temps nettement inférieurs a ceux habituellement requis par
le consommateur pour des décisions similaires [16]. Cette interprétation repose donc sur deux critéres
essentiels : le volume d’informations mobilisées et le temps consacré a la prise de décision. Toutefois, ces
deux parameétres sont loin d’étre universels, car ils varient grandement d’un individu a I’autre et selon les
contextes. Par exemple, dans le cas des achats répétitifs ou routiniers, le temps nécessaire pour prendre une
décision tend a se réduire naturellement a mesure que 1’acte d’achat devient habituel. Ainsi, appliquer cette
définition au comportement d’un consommateur pourrait rendre difficile la distinction entre un achat impulsif
et un achat purement routinier. De surcroit, le temps de décision dépend fortement de divers facteurs
contextuels : le type de produit concerné, son prix, la finalit¢ de 1’achat (achat personnel ou pour autrui), ou
encore ’occasion (vacances, événement spécial, etc.). Cette complexité rend particuliérement ardue toute
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tentative de mesurer ou de définir un "temps normal" de décision, ce qui limite 1I’opérationnalité de cette
approche dans ’analyse des comportements d’achat impulsifs.

b. Influence des stimuli externes sur le comportement d’achat impulsif

Les comportements d’achat impulsif sont fréquemment déclenchés par des ¢éléments extérieurs
minutieusement mis en place par les professionnels du marketing, dans le but d'encourager des décisions
d’achat non planifiées[1]. Ces facteurs exogénes sont directement liés & I’univers du commerce, que ce soit
par 1’agencement physique des points de vente ou par les stratégies marketing employées. L’espace de vente
regroupe, entre autres, la configuration du magasin, son ambiance générale, son design ou encore la maniére
dont les produits y sont présentés. Quant a l’environnement marketing, il comprend les publicités, les
campagnes de promotion, ainsi que 1’ensemble des efforts visant a attirer 1’attention du consommateur.
Lorsque des signaux visuels ou des promotions attractives se manifestent dans I’environnement commercial,
ils peuvent instantanément provoquer une réaction d’achat chez le client [17]. Avec 1’évolution des techniques
commerciales, des messages publicitaires de plus en plus engageants et I’intégration de technologies
sophistiquées, les achats impulsifs prennent désormais une place considérable dans le paysage du commerce
de détail [18].

Deés les années 1950, la référence [4] avait identifié le réle déclencheur que peuvent jouer certains ¢léments
présents en magasin dans la naissance d’un comportement d’achat impulsif. Des aspects tels que 1I’éclairage, la
mise en valeur des produits, les vitrines attrayantes ou encore le comportement des vendeurs sont autant de
leviers pouvant influencer, consciemment ou non, la prise de décision des clients. L’environnement sensoriel,
incluant les couleurs, les sons ou les senteurs, est aussi déterminant : il participe a créer une atmosphere
propice a I’achat impulsif [5]. Selon la référence [6], I’esthétique des produits et I’ambiance musicale figurent
parmi les éléments les plus déterminants dans les décisions de consommation spontanée.

Les offres visuelles percutantes, notamment les promotions, peuvent éveiller un désir d’achat immédiat [19].
De son coté, la référence [20]a mis en évidence I’impact de I’environnement commercial sur 1’état émotionnel
des consommateurs, ce qui peut ¢galement conduire a des comportements impulsifs. Enfin, la référence [8]
expliquent que ce type d’achat prend racine dans une réponse sensorielle déclenchée par des stimuli
extérieurs, donnant lieu a une envie soudaine d’acquisition, souvent résumée par 1’impulsion « je vois, je veux
».

Selon la référence [7], les éléments sensoriels présents dans 1’environnement d’un magasin peuvent favoriser
les comportements d’achat impulsif, surtout lorsque I’ambiance générale est pergue comme intensément
stimulante, générant un sentiment d’excitation chez le consommateur. En effet, les stimuli sensoriels intégrés a
I’espace de vente ont le pouvoir d’influencer I’état émotionnel des clients [21], et ces émotions jouent elles-
mémes un role clé dans la survenue d’achats impulsifs ([12], [11]). Par ailleurs, la référence [3]avance que des
niveaux ¢élevés de stimulation émotionnelle peuvent affaiblir les mécanismes d’autorégulation et diminuer la
capacité des individus a évaluer rationnellement leurs comportements, ce qui augmente la probabilité d’agir de
maniére impulsive, notamment dans un contexte d’achat.

1) Les vitrines et le comportement d'achat impulsif

Les vitrines jouent un role essentiel dans la communication visuelle de la proposition de valeur d’un magasin
aupres de sa clientéle cible, et elles peuvent inciter fortement a 1’achat [22]. Leur fonction dépasse le simple
cadre de la fagade extérieure : elles englobent I’ensemble de 1’expérience en magasin, incluant I’ambiance
générale, la disposition des produits, ainsi que I’attitude du personnel de vente[11]. Lorsqu’une vitrine est
soigneusement congue et visuellement attractive, elle capte non seulement 1’attention des passants, mais les
encourage également a entrer et a prolonger leur visite. Cette exposition prolongée augmente leur interaction
avec des éléments sensoriels variés, susceptibles de déclencher des achats non planifiés[23].

Les travaux de recherche antérieurs ont mis en évidence un lien positif entre la qualité des vitrines et
I’émergence de comportements d’achat impulsifs chez les consommateurs ([24],[23]). Toutefois, cette
corrélation peut varier en fonction des profils clients et des types de produits proposés [25]. Dans cette

Copyright © 2025
ISSN: 2961-6611



12th International Conference on Business Economics, Marketing & Management Research (BEMM-2025)
Proceedings Book Series -PBS- VoI21, pp.356-370

optique, la référence [26]suggere aux commergants de renouveler fréquemment leurs mises en scéne en vitrine
afin de maintenir un effet de surprise et de stimuler des décisions d’achat impulsives. De méme, la référence
[27] estime que des dispositifs d’affichage innovants et dynamiques ont un effet direct sur 1’état émotionnel
des clients, les rendant plus réceptifs a des achats spontanés.

En complément, d'autres recherches ont montré que la diffusion de publicités en lien avec les produits,
notamment a proximité des zones de vente ou par le biais de supports vidéo, renforce également cette
tendance a I’achat impulsif ([27],[28]). Une mise en scéne visuellement plaisante et bien congue attire
davantage 1’attention des consommateurs, les rendant plus susceptibles de céder a des tentations d’achat sans
planification préalable [29].

2) La musique d’ambiance et le comportement d'achat impulsif

La musique diffusée en fond sonore dans les espaces commerciaux se compose de plusieurs éléments tels que
le rythme, la tonalité, I’harmonie et la mélodie [30]. Son utilisation dans les centres commerciaux s’est
généralisée, devenant un outil stratégique destiné a encourager les achats impulsifs[31]. De nombreuses
recherches antérieures ont mis en lumicre le rdle de la musique d’ambiance dans 1’amélioration de
I’expérience client : elle contribue a instaurer une atmosphére plaisante, génére des émotions positives, et peut
par conséquent influencer le comportement d’achat de manicre significative ([32],[33]).

Parmi les composantes musicales, le rythme joue un réle déterminant dans les réactions des consommateurs
([34], [35)]). Il a été observé qu’une musique au tempo rapide tend a accélérer le passage en magasin, réduisant
ainsi le temps consacré a ’exploration des produits et, de fait, les dépenses. A I’inverse, un rythme plus lent
induit une sensation de confort et de détente, conditions favorables a I’émergence d’achats impulsifs [34].

3) Les vendeurs et le comportement d'achat impulsif

Dans les espaces de vente, les vendeurs cherchent fréquemment a instaurer un lien convivial avec les clients,
une approche qui exerce une influence notable sur les comportements d’achat impulsif[36]. L’'un des leviers
souvent mobilisés consiste a évoquer la satisfaction exprimée par d’autres acheteurs, ce qui crée un sentiment
de communauté chez le client et renforce son identification aux consommateurs précédents, influencant ainsi
ses décisions d’achat.

Par ailleurs, les vendeurs utilisent des arguments basés sur la rareté des produits, une technique qui attise
I’intérét et peut provoquer des achats spontanés. Ils mettent également en avant le confort ou les avantages
pratiques liés a I’utilisation des articles proposé€s [37]. D’autres tactiques incluent la possibilité¢ de tester
gratuitement le produit ou la garantic d’un remboursement, deux éléments qui réduisent la perception de
risque et facilitent la prise de décision [38]. En développant une relation individualisée et empreinte de
confiance avec le client, les vendeurs parviennent ainsi a créer un climat favorable a 1’achat impulsif ([37],

[38]).
4) La promotion des ventes et le comportement d'achat impulsif

Les promotions commerciales représentent une pratique couramment adoptée par les détaillants pour stimuler
la demande tout en facilitant I’écoulement des stocks [10]. Elles s’adressent en particulier aux consommateurs
motivés par la recherche d’un avantage économique, autrement dit ceux qui préferent éviter de payer le prix
fort. Parmi les méthodes promotionnelles les plus répandues, on retrouve la distribution d’échantillons
gratuits, les offres sous forme de primes, les jeux-concours ou encore les réductions tarifaires [39].

De nombreuses études ont mis en évidence une corrélation positive entre les campagnes promotionnelles et les
comportements d’achat impulsifs [10]. Les consommateurs, souvent attentifs aux offres avantageuses,
montrent une préférence marquée pour les articles proposés a prix réduit [39]. Cette sensibilité est d’autant
plus marquée chez les acheteurs impulsifs, qui se révélent particulierement réceptifs aux promotions en
comparaison avec d’autres profils de consommateurs|10]. Toutefois, 1’impact des stratégies promotionnelles
sur I’achat impulsif dépend de plusieurs variables, notamment les caractéristiques psychologiques des
individus et le type de produits concernés [25].
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Bien que les promotions soient efficaces a court terme pour dynamiser les ventes en magasin, leur
prolongation excessive peut en atténuer les effets et méme nuire a I’image percue de la marque [39]. Si la
littérature confirme en grande partic le lien entre les actions promotionnelles et 1’augmentation des
comportements d’achat impulsifs [10], certaines recherches soulignent toutefois que ces promotions
influencent davantage le désir d’acheter que 1’acte d’achat en lui-méme [10].

5) Les offres promotionnelles et le comportement d'achat impulsif

Les offres promotionnelles sous forme de réductions constituent une tactique fréquemment adoptée aussi bien
dans les commerces physiques qu’en ligne [40]. Elles se présentent principalement sous deux formes : les
réductions de prix unitaires et les remises liées a 1’achat en grande quantité. Dans le cadre des réductions de
prix, les vendeurs proposent des articles a un tarif abaiss€, exprimé soit en pourcentage, soit en montant fixe
[41]. Ces deux types de rabais ont démontré leur efficacité pour stimuler des achats impulsifs, mais les
remises en gros semblent exercer une influence plus marquée sur ce type de comportement[10].

Dans le contexte du commerce en ligne, les études montrent que les consommateurs manifestent une
préférence pour les réductions de prix plutdt que pour les remises sur volume. Cette préférence s’explique par
la simplicité et la rapidité d’accés aux réductions classiques, contrairement aux remises en gros, souvent
per¢ues comme moins accessibles [40]. D’un point de vue stratégique, les réductions de prix s’averent
avantageuses non seulement pour les détaillants, qui peuvent ainsi liquider plus facilement leurs excédents de
stock (Chen & Wang, 2016), mais aussi pour les consommateurs, qui se trouvent incités a effectuer des achats
imprévus[10]. De maniére générale, les rabais tarifaires favorisent les comportements d’achat impulsif,
notamment en déclenchant des décisions spontanées d’achat de produits qui n’étaient pas initialement
envisageés ([41], [10]).

III. METHODOLOGIE DE RECHERCHE

Dans le cadre de notre recherche, nous avons mené quinze entretiens semi-directifs auprés de voyageurs
(Détails de 1’échantillon tableau 1) transitant par un aéroport international, dans le but d’explorer en
profondeur I’influence des stimuli marketing sur les comportements d’achat impulsif au sein des boutiques
hors taxes. Ce type de point de vente, situé en zone de transit et souvent associé a un environnement
sensoriellement riche et promotionnellement attractif, constitue un contexte particulierement propice a 1’étude
de ce phénomene. Les entretiens ont permis de recueillir des données qualitatives détaillées concernant les
perceptions des passagers, leurs ressentis émotionnels, ainsi que les processus décisionnels spontanés qu’ils
mobilisent face a divers stimuli présents en boutique. Nous avons accordé une attention particuliére aux
¢léments sensoriels (comme la musique, les odeurs, 1’éclairage, la disposition des produits) ainsi qu’aux
incitations promotionnelles (réductions temporaires, offres groupées, signalétiques attrayantes, etc.).

TABLEAU 1
DETAILS DE L'ECHANTILLON

Date de l'entretien | Durée de I'entretien (min) Genre Nationalité Age Motif du voyage
29/11/2024 64 Femme Franco-Marocaine 34 Tourisme
19/10/2024 47 Femme Marocaine 27 Etudes
22/10/2024 33 Femme Marocaine 24 Tourisme
17/12/2024 57 Femme Frangaise 32 Etudes
12/01/2025 46 Femme Marocaine 28 Affaires
09/12/2024 66 Femme Marocaine 25 Etudes
29/01/2025 58 Homme Marocain/Espagnol 30 Visite familiale
03/09/2024 44 Homme Francais 26 Visite familiale
11/12/2024 40 Homme Américain 39 Tourisme
24/11/2024 74 Femme Algérienne 23 Etudes
10/11/2024 54 Homme Tunisien 29 Affaires
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05/12/2024 34 Femme Espagnole 35 Tourisme
19/11/2024 33 Homme Italien 31 Tourisme
06/12/2024 40 Femme Marocaine 22 Visite familiale
04/12/2024 32 Femme Frangaise 30 Tourisme
12/10/2024 30 Homme Marocaine 52 Affaires

Source : Auteur

L’ensemble des entretiens a été soumis a une analyse thématique rigoureuse, afin de dégager les schémas
récurrents dans les discours des participants. Cette méthode nous a permis d’identifier des thémes clés,
révélateurs des mécanismes psychologiques sous-jacents aux achats non planifiés dans ce type
d’environnement commercial. Parmi les ¢léments saillants ressortent notamment le role de I’excitation liée au
voyage, la perception du caractére exceptionnel des offres, et le sentiment de rareté ou d’opportunité, qui
ensemble favorisent une diminution de I’autorégulation et une plus grande réceptivité aux impulsions d’achat.
Cette analyse nous a ainsi offert une meilleure compréhension des dynamiques émotionnelles et cognitives
spécifiques aux achats impulsifs dans les zones duty free, ou le consommateur, souvent en situation d’attente
ou de transition, se trouve particuliérement vulnérable aux sollicitations marketing.

IV. DISCUSSION DES RESULTATS
1) Perception des boutiques duty free au Maroc
Les boutiques duty-free jouent un réle central dans I’expérience des voyageurs au sein des aéroports, en leur
offrant un accés a des produits détaxés et a une expérience de shopping unique. L’analyse des verbatims
montre que les participants pergoivent ces boutiques de mani¢re globalement positive, bien que certains

soulignent des aspects moins avantageux, notamment en termes de prix et de stratégie marketing
incitative.

Les boutiques duty-free comme une extension de ’expérience du voyage

Plusieurs participants décrivent les boutiques duty-free comme un élément a part entiére de I’expérience
aéroportuaire. Elles sont percues comme des espaces de découverte, de détente et de consommation, qui
participent a I’ambiance du voyage.

"Les aéroports constituent une étape trés importante de notre voyage. Dés que nous arrivons dans un
aéroport et déposons nos bagages, [’enthousiasme, la joie et l’envie de voyager se déclenchent et nous
mettent dans une humeur plus que positive. Nous aimons nous y promener, découvrir et faire du shopping,
boire un café, nos sens s’éveillent, stimulant ainsi nos envies d’achats.” (Entretien 1)

"Comme premiére perception, ce sont des boutiques bien placées qui prennent de [’espace, avec une
gamme variée de produits : du chocolat aux produits de luxe. D’apres mon expérience, j’ai trouve les
boutiques duty-free dans la zone de départ, ce qui était bien pour prendre des produits sans taxes ou
charges supplémentaires. Aussi, je trouve les boutiques duty-free dans les aéroports comme une zone de
divertissement pour profiter du temps d attente.” (Entretien 2)

"Les boutiques duty-free sont une étape incontournable de mon voyage et font partie intégrante de
l'expérience des passagers.” (Entretien 7)

Ces perceptions correspondent aux études sur le role du duty-free dans I’expérience passager. Selon la
référence [42], les boutiques duty-free ne sont pas simplement des points de vente, mais des espaces
d’immersion qui prolongent I’expérience du voyage. Elles capitalisent sur le plaisir du déplacement, en
créant un environnement propice a 1’exploration et a la consommation.

Cette perception est particuliérement importante dans les aéroports marocains, ou les boutiques duty-free
sont considérées comme des vitrines du pays. La présence de produits locaux et I’accent mis sur le luxe et
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I’authenticité renforcent 'image haut de gamme des boutiques duty-free, tout en participant a I’attractivité
touristique du Maroc.

L’attrait des produits détaxés et ’impact des stratégies marketing

L’un des aspects les plus fréquemment mentionnés est ’attractivité des produits détaxés. Les participants
soulignent que ces boutiques offrent des opportunités intéressantes d’achat, notamment sur des produits de
marque.

"Les boutiques duty-free dans les aéroports sont souvent pergues comme des endroits ou l'on peut trouver
des produits a des prix réduits par rapport aux prix de détail habituels. Ma perception est qu'elles offrent
une opportunité aux voyageurs de faire des achats de derniere minute ou de profiter de produits exclusifs
avant de prendre leur vol." (Entretien 4)

"Les boutiques duty-free proposent des produits detaxés, ce qui signifie que les prix sont genéralement
inférieurs a ceux des magasins en ville. Cela peut étre une bonne affaire pour les voyageurs qui
recherchent des parfums, des cosmétiques, des confiseries ou des souvenirs.” (Entretien 5)

"Ce genre de point de vente, ce sont souvent des marques connues ou des sociétés de grande notoriéte.
Aussi, les produits proposés sont de grande qualité, vu qu’ils représentent non seulement leur image mais
aussi celle de I’aéroport.” (Entretien 10)

"Les boutiques duty-free dans les aéroports sont considérées comme des endroits intéressants pour les
voyageurs, proposant une gamme de produits détaxés tels que des parfums, des alcools, des cosmétiques et
des articles de luxe." (Entretien 13)

Cette perception rejoint les tendances du marché mondial. Selon la référence [43], les catégories de produits
les plus vendues en duty-free incluent les parfums et cosmétiques (28 % du marché), les spiritueux (18
%), et les articles de mode et accessoires (13,5 %). Cette offre diversifiée permet d’attirer différents profils
de consommateurs, notamment ceux qui cherchent des produits de luxe 2 moindre coiit.

Par ailleurs, les boutiques duty-free sont spécifiquement congues pour inciter a ’achat. Elles sont placées
dans des zones stratégiques afin d’attirer les voyageurs et de maximiser les ventes :

"Les boutiques duty-free sont toujours bien positionnées de maniere a ce qu'on ne puisse pas les éviter ou
trés difficilement. Le merchandising est toujours trés bien fait et les senteurs sont souvent au rendez-vous."
(Entretien 14)

"Pour moi, ce sont des boutiques ou l'on va forcément acheter quelque chose. lls jouent tres bien sur le
merchandising et on va forcément entrer dans ces magasins pour tuer le temps d’attente.” (Entretien 9)

Ces stratégies marketing sont bien documentées dans la littérature. La référence[44]montreque 1’aménagement
des boutiques duty-free est congu pour maximiser P’attractivité des produits et encourager les achats
impulsifs. La mise en avant des produits, les éclairages spécifiques et la disposition des articles sont
autant d’éléments qui influencent le comportement d’achat des passagers.

Les limites percues des boutiques duty-free : prix élevés et incitation aux achats impulsifs

Malgré une perception globalement positive, certains participants expriment des réserves quant aux boutiques
duty-free, notamment en termes de prix et de marketing agressif.

« Ce sont des boutiques qui rapprochent les produits du client. Cependant, d'aprés mon expérience, ils
présentent les produits un peu trop chers. » (Entretien 6)
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"Les boutiques duty-free dans les aéroports sont pratiques pour certains produits et offrent parfois des
économies intéressantes. Cependant, je pense qu'elles peuvent parfois encourager les achats impulsifs et
ne sont pas toujours les meilleures options en termes de rapport qualité-prix.” (Entretien 3)

"lls donnent toujours envie d’acheter, je pense que c’est vraiment un endroit pour faire des achats
impulsifs pour soi ou pour offrir.” (Entretien 12)

Ces témoignages reflétent une ambivalence vis-a-vis des boutiques duty-free. D’un c6té, elles sont pergues
comme attractives et stratégiquement positionnées, mais de 1’autre, elles sont parfois considérées comme trop
onéreuses et incitant excessivement a la consommation impulsive.

Cette perception trouve un écho dans les études de la référence [45], qui expliquent que les achats impulsifs
sont souvent encouragés par 1’environnement commercial et par la mise en sceéne des produits. Cependant, les
prix en duty-free ne sont pas toujours compétitifs, car certains produits peuvent étre moins chers dans d’autres
circuits de distribution.

L’analyse des verbatims met en évidence une perception majoritairement positive des boutiques duty-free, qui
sont considérées comme une extension de 1’expérience du voyage, offrant des produits détaxés et une
immersion shopping agréable. Cependant, les stratégies de merchandising et la perception des prix €élevés sont
également soulignées par certains participants comme des éléments qui favorisent des achats impulsifs, parfois
excessifs. Ces résultats suggerent que les boutiques duty-free doivent trouver un équilibre entre attractivité
commerciale et expérience client, en proposant des offres compétitives tout en conservant un cadre agréable et
non agressif pour les consommateurs.

2) Les circonstances influengant [’achat impulsif dans les boutiques Duty-free au sein des aéroports

L’achat impulsif dans les boutiques duty-free des aéroports est influencé par plusieurs facteurs contextuels,
émotionnels et marketing qui créent un environnement propice a la prise de décision spontanée. L’analyse
des verbatims met en lumiére trois principaux facteurs qui favorisent ce comportement :

1. Le temps d’attente et I’oisiveté comme déclencheurs d’achat
2. Le role des promotions, des prix détaxés et du sentiment d’exclusivité
3. L’impact des émotions et de ’atmosphére du voyage sur impulsivité

Ces ¢éléments sont en parfaite adéquation avec la littérature qui souligne ’interaction entre les émotions, les
stimuli environnementaux et les mécanismes psychologiques sous-jacents a D’achat impulsif

([12],[46],[45D).

Le temps d’attente et I’oisiveté comme déclencheurs d’achat

L’un des déclencheurs les plus évidents de I’achat impulsif en aéroport est la disponibilité du temps libre,
qui pousse les voyageurs a explorer les boutiques duty-free et a céder a des impulsions d’achat. Plusieurs
participants témoignent de cette influence :

« Disposer de temps libre favorise I’exploration des boutiques et incite a réaliser davantage d’achats. A
Uinverse, le manque de temps peut également conduire a des achats impulsifs, car ['urgence de la situation
laisse peu de place a la réflexion, poussant ainsi a acheter rapidement. » (Entretien 1)

« Le temps d’attente avant un vol encourage les voyageurs a explorer les magasins, tandis que les
promotions et l’exclusivité de certains produits stimulent leur envie d’acheter. » (Entretien 8)

Cette influence du temps d’attente sur 1’achat impulsif a été largement étudiée dans la littérature. La

référence [45] etla référence [17]démontrent que plus un individu passe du temps dans un environnement
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commercial, plus il est exposé aux stimuli visuels et sensoriels, augmentant ainsi la probabilité d’achat
non planifié.

Paradoxalement, le manque de temps peut aussi favoriser ’achat impulsif. Lorsque les voyageurs sont
pressés, ils prennent des décisions rapides et spontanées, sans évaluer les conséquences de leur achat. Cela
rejoint les conclusions dela référence [8], qui expliquent que les décisions impulsives sont souvent
déclenchées par des stimuli environnementaux percus comme urgents.

Ainsi, oisiveté et la pression temporelle agissent comme des catalyseurs de ’achat impulsif, influengant
la prise de décision dans des directions opposées mais complémentaires.

Le role des promotions, des prix détaxés et du sentiment d’exclusivité

Un autre facteur clé dans la stimulation des achats impulsifs est ’attrait des promotions et la perception
d’une offre exclusive. Plusieurs participants soulignent que les prix réduits et les offres spéciales en duty-
free jouent un role déterminant dans leur décision d’achat :

« Mais surtout les offres commerciales et les promotions a voir méme la facon de présenter le prix et les
produits. Donc je sens que je ne dois pas rater l’offre et que je ne vais pas trouver une offre pareille en
externe. » (Entretien 2)

« Pour moi, la circonstance favorable est le prix, surtout s'il y a des promotions intéressantes, notamment
pour les produits hauts de gamme. » (Entretien 6)

« Mon comportement d'achat dans les boutiques duty-free a l'aéroport differe de celui dans d'autres
endroits, car je considere ces boutiques comme une opportunité unique d'acquérir des produits de marque
sans les taxes habituelles, ce qui m'incite a étre plus enclin a effectuer des achats impulsifs. » (Entretien 7)

Ces observations s’inscrivent dans la littérature qui met en avant leréle des promotions et de la perception
de bonne affaire dans 1’activation des achats impulsifs. La référence [46]montreque les consommateurs sont
plus enclins a effectuer un achat impulsif lorsqu’ils percoivent qu’une offre est temporaire et exclusive.

L’effet des prix détaxés est également étudié dans la recherche en marketing. La référence[43] expliqueque la
suppression des taxes crée une illusion de gain financier, ce qui réduit la perception du risque et
encourage I’achat spontané. Ce phénomene est amplifié par la présentation des prix et ’aménagement des
boutiques qui mettent en avant des offres limitées dans le temps, influencant ainsi la psychologie du
consommateur.

Le sentiment d’exclusivité joue également un rdle clé dans I’achat impulsif en duty-free. La référence
[12]souligne que les consommateurs sont plus enclins a céder a une impulsion d’achat lorsqu’ils
percoivent une rareté dans D’offre. C’est un biais cognitif bien documenté en psychologie de la

consommation : plus un produit semble rare ou exclusif, plus il devient désirable[47].
Ainsi, les stratégies de prix, de mise en scéne des promotions et I’exclusivité des produits contribuent
directement a déclencher des achats impulsifs, en réduisant la perception du risque et en jouant sur

I’urgence de la décision.

L’impact des émotions et de I’atmosphére du vovage sur ’impulsivité
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L’achat impulsif en duty-free est é¢galement fortement influencé par les émotions positives associées au
voyage. Plusicurs participants ont souligné que I’excitation, I’euphorie et le plaisir du voyage créent un
état d’esprit favorable aux achats non planifiés :

« A mon avis, les circonstances favorables a l'achat impulsif dans les boutiques duty-free des aéroports
sont genéralement liées a l'excitation du voyage, au temps d'attente entre les vols, et a la tentation de
profiter des offres spéciales ou des produits exclusifs disponibles uniquement dans ces boutiques. »
(Entretien 3)

« Quand on voyage, c’est généralement pour se faire plaisir, les achats impulsifs aussi donc le fait qu’on
peut acheter a I’aéroport c’est la meilleure circonstance favorable. » (Entretien 12)

« Dans un aéroport, nous sommes géneralement dans de bonnes conditions psychologiques car on
s appréte a prendre du bon temps et a partir en vacances entre amis ou famille. C’est un moment qui est
genéralement agréable et ou 'on peut se laisser un peu tenter. » (Entretien 14)

Ces témoignages s’inscrivent dans les conclusions de la référence [48] et la référence [49]qui expliquent que
les états émotionnels influencent directement la prise de décision, réduisant la rationalité et favorisant
les comportements spontanés.

L’influence de I’environnement sensoriel est également cruciale. La référence [21] démontreque la
musique, I’éclairage et la disposition des produits dans un point de vente influencent significativement
le comportement d’achat en favorisant une atmosphére agréable et immersive.

« L'atmosphere des magasins sans alcool, la présentation des produits et la mise en scéne visuelle peuvent
susciter l'envie d'acheter chez les voyageurs. » (Entretien 13)

Ce phénomeéne rejoint I’approche expérientielle du shopping de la référence [50], qui expliquent que les
achats ne sont pas uniquement fonctionnels, mais souvent réalisés pour vivre une expérience
émotionnelle et sensorielle plaisante.

L’achat impulsif en boutiques duty-free est le résultat d’une combinaison de facteurs psychologiques,
contextuels et marketing qui créent un environnement propice a la prise de décision spontanée. Le temps
d’attente, qu’il soit long ou court, influence directement le comportement des voyageurs en les exposant aux
produits et en réduisant leur capacité de réflexion rationnelle. Les stratégies commerciales, basées sur les
promotions, P’exclusivité des produits et la perception de bonnes affaires, jouent un role clé en
déclenchant un sentiment d’urgence qui encourage 1’achat immédiat.

Par ailleurs, 1’aspect émotionnel du voyage, souvent associé a un état d’esprit positif et a une volonté de se
faire plaisir, renforce cette tendance impulsive, amplifiée par un environnement sensoriel attractif. Ces
résultats rejoignent les recherches existantes sur I’impact des émotions et des biais cognitifs dans les
comportements d’achat, confirmant que I’achat impulsif en aéroport ne repose pas uniquement sur un manque
de controle, mais sur une interaction complexe entre les stimuli externes et les états internes du
consommateur. Dés lors, une meilleure compréhension de ces mécanismes peut aider les exploitants de
boutiques duty-free a optimiser leurs stratégies commerciales tout en offrant une expérience d’achat plus
engageante et adaptée aux attentes des voyageurs.

V. CONCLUSION

Les résultats de notre étude soulignent I'impact considérable des stimuli sensoriels et promotionnels sur le
comportement d'achat impulsif dans les magasins hors taxes. La musique, les senteurs ambiantes et
I'aménagement du magasin créent une expérience d'achat immersive, attirant les sentiments, affaiblissant ainsi
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le contréle cognitif des voyageurs et les incitant a des achats involontaires. Les stratégies promotionnelles
telles que les offres limitées dans le temps, la disponibilité exclusive de marchandises et le placement de
produits figurent également parmi les facteurs qui influencent le plus la prise de décision impulsive. Notre
analyse par théme montre que le sentiment d'urgence, associé¢ a l'impression d'exclusivité dans les magasins
hors taxes, favorise 1'achat impulsif de produits de la marque, en particulier chez les voyageurs qui attendent
de longues heures dans les transports ou chez ceux qui sont détendus. Quelques-uns des participants ont
indiqué que le shopping hors taxes est souvent considéré comme une « gaterie » ou un moyen d'agrémenter
leurs escapades en voyage, ce qui renforce encore le comportement d'achat spontané.

Cette recherche contribue a enrichir la compréhension des facteurs psychologiques et contextuels qui
faconnent les comportements d’achat impulsif dans le secteur du commerce de détail 1ié au voyage, et plus
particulierement dans les boutiques duty-free. Elle met en lumiére la maniére dont des états émotionnels
propres a I’expérience aéroportuaire — qu’il s’agisse d’une excitation liée au départ, d’un soulagement apres
les formalités de sécurité, ou d’une sensation de détente entre deux vols — interagissent avec des ¢léments
environnementaux tels que I’agencement de I’espace, les lumiéres, les sons ou encore les promotions
visuelles. Ces interactions peuvent créer des conditions favorables a des décisions d’achat spontanées, parfois
sans réelle intention préalable. En ce sens, notre étude élargit le champ théorique en introduisant la variable du
temps d’attente aéroportuaire comme modulateur d'impulsivité, dans un espace commercial particulier, ou le
consommateur est a la fois captif et stimulé.

D’un point de vue managérial, les résultats obtenus offrent des pistes concrétes d’optimisation pour les
enseignes opérant dans les zones duty-free. Ils suggérent I’intérét de développer des stratégies de marketing
sensoriel ciblé, d’intensifier la visibilité de certains produits via un merchandising visuel stratégique, ou
encore de concevoir des appels a 1’urgence ou a la rareté qui créent un sentiment d’opportunité sans pour
autant induire du stress. L’objectif est d’inscrire I’acte d’achat dans une expérience plaisante et mémorable, en
cohérence avec 1’état émotionnel du voyageur. En ajustant leurs approches aux réalités psychologiques et
temporelles des consommateurs, les détaillants peuvent a la fois améliorer le taux de conversion et renforcer la
satisfaction client, ce qui est essentiel dans un espace ou 1’achat repose davantage sur le moment que sur le
besoin.

Cependant, cette étude présente certaines limites qu’il convient de reconnaitre. Le recours a une méthode
qualitative fondée sur un échantillon restreint de voyageurs (quinze entretiens) limite la généralisation des
résultats a I’ensemble des voyageurs internationaux ou a d’autres aéroports aux configurations culturelles et
commerciales différentes. De plus, la nature auto-déclarative des entretiens expose les réponses a des biais de
mémoire ou de désirabilité sociale. Enfin, 1’étude ne prend pas en compte les différences culturelles ou socio-
économiques qui pourraient influencer la perception du temps et les comportements d’achat impulsif.

Ces limites ouvrent néanmoins des perspectives de recherche intéressantes. Des études futures pourraient
adopter une approche quantitative pour mesurer 1’effet des stimulis externes sur un échantillon plus large, ou
encore comparer les comportements selon les profils de voyageurs (loisirs vs affaires, réguliers vs
occasionnels). Il serait également pertinent d’explorer I’impact de facteurs culturels ou géographiques sur
I’achat impulsif en milieu aéroportuaire, ou d’évaluer I’effet d’interventions expérimentales en matiére de
design sensoriel ou de signalétique sur les intentions d’achat. Enfin, ’analyse des différences entre types de
produits (produits de luxe, souvenirs, alimentation) pourrait offrir une lecture plus fine des déclencheurs
impulsifs selon les catégories d’achat.
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