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Pour une compréhension de I’influence du contrdle pergu
sur le comportement du consommateur :
une approche comparée de deux mesures

Résumé : Dans le prolongement des recherches en psychologie soulignant une influence
prépondérante du controle per¢u sur le comportement de 1I’individu, des chercheurs en
marketing s’intéressent depuis peu a I’influence du contrdle pergu sur le comportement du
consommateur.

Toutefois, la principale critique adressée a ces recherches récentes est de n’appréhender que la
facette cognitive du contrdle percu, en mesurant son influence principalement a partir de
I’échelle de dominance du PAD de Mehrabian et Russell (1974). Or, le controle pergu
apparait comme un construit multifacettes dont 1’influence sur le comportement ne peut étre
appréciée a partir d’une seule facette.

Cet article propose donc d’appréhender et de comparer 1’influence sur le comportement des
consommateurs en magasin de deux facettes complémentaires du controle percu : le controle
cognitif mesuré par I’échelle de dominance de 1’échelle PAD de Mehrabian et Russel (1974)
et le contréle comportemental mesuré par 1’échelle de controle comportemental percu d’Azjen
(1991). Le contexte d’expérimentation est un magasin laboratoire. Dans chacun des deux
mode¢les obtenus, I’analyse suggere que le controle per¢u diminue 1’anxiété ressentie par le
consommateur sur le lieu de vente et influence par le biais de 1’anxiété la satisfaction. Les
résultats démontrent de plus une influence plus forte du contréle comportemental que du
contrdle cognitif sur le comportement du consommateur.

Abstract : Since a little time, because of results of research in psychology emphasizing a huge
influence of perceived control on human behavior, research in marketing seems to be
interested in measuring the influence of perceived control on consumer behavior.

However, the main boundary addressed to researchers in marketing is to focus on perceived
control only by measuring his cognitive facet with Mehrabian and Russell’s dominance scale
(1974). But perceived control is a multi-facets construct and its influence on consumer
behavior can’t be measured by only one single measure.

That’s why the aim of this paper is to compare the influence of perceived control with to
measures : Mehrabian and Russell’s dominance scale (1974) measuring cognitive control, and
Azjen’s perceived behavioral control (1991). The context of the experiment is a laboratory
mall. In each model, the analysis suggests that perceived control negatively influences
shopper’s anxiety and that anxiety is a mediator between perceived control and satisfaction.
On the contrary, the influence of risk is not equal in the two models. With the dominance
scale, perceived risk has a significant negative influence on perceived control, but this
influence is not observed in the model in which perceived control is measured with Azjen’s
perceived behavioral control scale. Results also show a bigger influence of behavioral control
than cogntive control on consumer behavior.
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INTRODUCTION

Les pratiques managériales de théatralisation de ’offre fréquemment observées dans la
distribution (Hetzel, 2002) concrétisent une mise en application des recommandations des
travaux de Holbrook et Hirschman (1982) consacrés au modele de recherche d’expérience.
L’enjeu pour le magasin est double (Filser, 2001). Le premier est de nature transactionnelle. Il
est 1i¢ a Dimpératif du magasin de faire vivre au consommateur durant sa visite une
expérience de réenchantement sur le lieu de vente. L’objectif du magasin est de lui donner
envie d’acheter ou de consommer. Cet objectif de court terme oblige a connaitre les attentes
du consommateur en termes de vécu d’expériences. Le second enjeu est de nature
relationnelle. Il est li¢ a la nécessité pour le magasin de consolider le lien avec le
consommateur afin de lui donner envie de revenir sur le lieu de vente (Filser, 2001). Cela
implique alors d’identifier et de comprendre les moyens susceptibles d’attirer a nouveau le
consommateur dans le magasin.

Cette relation essentielle entre le consommateur et le magasin se construisant sur une suite de
transactions, il est pertinent de s’interroger sur les améliorations possibles du contexte de ses
transactions via I’expérience vécue. En raison du caractére hédonique de I’expérience de
consommation, ou les désirs émotionnels priment sur les seules motivations utilitaires dans le
choix des produits et services (Bourgeon et Filser, 1995), des chercheurs en marketing ont se
se sont intéressés aux moyens que les distributeurs peuvent mettre en ceuvre pour engendrer
un affect plus important chez le consommateur durant son acte de consommation. C’est ainsi
que de nombreuses recherches ont €té consacrées a I’influence de stimuli (S) comme la
musique, les odeurs ou encore la foule (Dion, 1999). De méme, les réponses (R)
comportementales, comme le comportement physique, le comportement d’achat ou la
perception du temps, ainsi que les réponses attitudinales, comme [’intention d’achat ou
I’intention de visite, ont fait I’objet d’un grand nombre de recherches (Daucé et Rieunier,
2002 ; pour une revue complete, voir Turley et Milliman, 2000). En revanche, peu de travaux
ont ¢té consacrés a la partie centrale du paradigme Stimuli — Organisme — Réponse
(Mehrabian et Russel, 1974), alors méme que la manieére dont 1’Organisme (consommateur)
traite les stimuli auxquels il est exposé influence ses réponses (attitude et comportement de
consommation). Dans le cadre de nos recherches, nous nous intéresserons plus spécifiquement
au controle percu par le consommateur durant son expérience d’achat, a son influence sur ses
€émotions et comportements, et ainsi, a sa capacité a constituer un nouvel axe d’amélioration
du contexte de la transaction.

En psychologie, le concept de contrdle, dont les influences sur des émotions négatives tels
que le stress, I’anxiété et méme la dépression ont déja ét¢ démontrées (Seligman et Maier,
1967), doit étre distingué de son usage le plus courant qui le désigne comme une action de
vérification ou de surveillance. Pour Dépret (1996), le contrdle réfere plutot a 1’action de
maitriser 1’environnement. Ainsi percevoir du contrdle sur un événement de I’environnement,
c’est avoir le sentiment de disposer d’une réponse comportementale qui modifie la probabilité
d’occurrence de I’événement dans le sens désiré par 1’acteur, et exercer le contréle c’est
émettre effectivement une telle réponse comportementale. Controler c’est donc imprimer sa
propre volonté sur I’environnement, agir efficacement pour produire des effets désirés. Ainsi
I’intégration du concept de contrdle dans le domaine de la recherche en distribution pourrait
permettre d’expliquer une partie des comportements des consommateurs en magasin et
I’évaluation qu’ils font de leur expérience de consommation.
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Cette communication s’inscrit dans le prolongement d’un premier travail de recherche qui
avait permis de démontrer une influence du controle per¢u sur le comportement du
consommateur en situation d’achat (Lunardo, 2006) Le contrdle per¢u diminuait les émotions
négatives ressenties par le consommateur en magasin et influencait par le biais des émotions
la satisfaction du client a I’égard de sa visite du point de vente. Le controle pergu était alors
mesuré par I’échelle de dominance du PAD de Mehrabian et Russell (1974) qui appréhende le
controle comme un état affectif. Or la mesure du contréle par une dimension affective pose un
probléme de validité discriminante dés lors que I’on teste 1’effet d’une dimension des états
affectifs sur d’autres états affectifs. De plus, il est probable que I’influence du contrdle percu
sur le comportement différe selon que le contrdle est appréhendé par une mesure affective
(contrdle cognitif) ou par une mesure plus utilitaire, comme celle de 1’échelle de contrdle
comportemental per¢u d’Azjen (1991) qui permet d’apprécier une autre facette de ce concept.

L’objectif de cette communication est donc d’une part de faire le point sur les différentes
définitions et facettes du contrdle percu et sur les concepts proches, et d’autre part d’apprécier
et de comparer 'influence du contrdle percu sur le comportement des consommateurs en
magasin selon le type d’approches et d’échelles de mesure retenues : échelle de dominance du
PAD de Mehrabian et Russell (1974) versus échelle de controle comportemental percu
d’Azjen (1991).

Dans un premier temps, nous proposerons tout d’abord une revue de la littérature sur le
concept de contrdle pergu, puis apprécierons son influence potentielle sur le comportement
des consommateurs en magasin. Nous présenterons ensuite nos principales hypothéses
exploratoires et la méthodologie de I’expérimentation menée au sein d’un magasin laboratoire
pour tester le modele conceptuel de notre recherche et comparer 1’influence du contréle percu
sur le comportement des consommateurs en magasin selon les deux approches et échelles de
mesures retenues. Nous discuterons ensuite les résultats de nos analyses et leurs limites
majeures, avant de suggérer en conclusion quelques recommandations opérationnelles aux
responsables de magasins.

1. REVUE DE LA LITTERATURE SUR LE CONTROLE PERGU ET SUR SON INFLUENCE SUR LE
COMPORTEMENT

De nombreuses disciplines comme les psychologies environnementale et sociale se sont
intéressées au concept de contrdle (pour une revue, voir Skinner, 1996). Cependant, I’'un des
principaux problémes pour appréhender la littérature sur le contrdle est li¢ a une double
confusion : une confusion autour du concept lui-méme (Evans et al., 1996), et une confusion
avec des concepts proches. Nous proposons ici de rappeler tout d’abord les principales
définitions et facettes du concept de controle percu et de différencier clairement ce construit
de concepts proches, avant d’apprécier son influence sur le comportement.

1.1. Le concept de contréle percu

Les définitions du contrdle sont nombreuses. Pour Dépret (1996), le contrdle réfere a 1’action
de maitriser I’environnement. Pour Perlmuter et Monty (1977, p. 759), le contréle représente
« la tentative continuelle de traiter efficacement avec son environnement et de le manipuler ».
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De facon générale, le contrdle est un construit qui traduit le sentiment chez un individu
d’avoir les capacités et les ressources pour maitriser les aléas de sa vie (sa réussite personnelle
ou professionnelle, sa consommation ...).

Ces définitions présentent le controle comme un construit général. Averill (1973) distingue
quant a lui trois types de controle :

- le controle cognitif, c’est-a-dire le « processus de traitement d’une information
menagante de telle sorte qu’il réduise le stress a long terme et / ou le colit d’adaptation
psychique ».

- le contréle comportemental, soit le fait de disposer d’une solution permettant d’agir
sur les caractéristiques objectives d’une situation.

- le contréle décisionnel, défini comme « I’opportunité de choisir parmi différentes
catégories d’actions ». Il est li¢ au « niveau de choix ou le nombre d’options offertes a
un individu » et sa perception augmente avec le nombre de ces options.

En deca de ces trois types de contrdle, Rothbaum et al. (1982) distinguent le premier contrdle
(ou controle primaire) du second controle (ou contréle secondaire). Le premier décrit
les tentatives d’une personne pour « changer le monde de telle sorte qu’il soit adapté a ses
besoins ». Le second contrdle est quant a lui défini par les auteurs (p.8) comme le fait de
« s’adapter au monde et « couler avec I’actualité » ». La principale distinction entre ces deux
controles est a analyser sous une dichotomie active / passive. Le contrdle primaire est vu
comme un contrdle actif ou I’'individu peut s’adapter et regagner une part de contrdle en
modelant I’environnement en fonction de ses attentes. Le contrdle secondaire est vu comme
un controle passif ou I’individu ajuste ses attentes a 1’environnement.

1.2. Distinctions terminologiques entre le contrdle percu et ses concepts connexes

I1 est nécessaire ¢galement de différencier clairement le concept de contrdle de trois construits
connexes majeurs (Skinner, 1995, 1996).

- Le lieu de controle

Le lieu de controle désigne la croyance selon laquelle les évenements dépendent de soi (lieu
de controle interne) ou de la fatalité (lieu de contréle externe) (Rotter, 1966). 11 désigne le
jugement d’un individu sur I’origine des renforcements qu’il recoit ; lorsque 1’individu pergoit
une relation de causalité entre ses actes et les résultats qui en découlent, ce jugement conduit a
un controle interne. Lorsque I’individu ne percoit pas I’existence d’un tel rapport et attribue
les renforcements a I’action de la chance, du hasard ou d’une force extérieure, ce jugement est
lié & un controle externe.

- La théorie de ’attribution

Proche du lieu de contréle, la théorie de I’attribution décrit la fagon dont les individus pensent
controler les événements en leur attribuant des causes. Le processus d’attribution est ainsi
défini comme le « processus par lequel I’homme appréhende la réalité et peut la prédire et la
maitriser. C’est la recherche par un individu des causes d’un événement, c’est-a-dire la
recherche d’une structure permanente mais non directement observable qui sous-tend les
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effets, les manifestations directement perceptibles» (Heider, 1958). C’est un processus

cognitif basé sur trois facteurs (Weiner, 1980) :

- le lieu de causalité, qui correspond a I’origine de la cause de 1’action, elle peut étre interne
ou externe a I’individu. Ce facteur est proche au lieu de controéle ;

- la stabilit¢ de la cause, qui fait référence au caractére permanent ou instable des
événements. Une cause stable est une cause qui dure dans le temps. Ainsi lorsque
I’individu attribue la cause de son manque de controle a des facteurs stables, il est amené a
penser qu’il ne le contrdlera pas davantage plus tard, ce qui limitera ses tentatives de
reconduction de la tiche ;

- La contrdlabilité de la cause, qui traduit dans quelle mesure il est possible de la controler.
Ainsi DI’incontrdlabilité entraine des déficits d’une plus grande ampleur quand les
individus I’attribuent a des facteurs internes et stables (Anderson et al., 1984).

- L’efficacité personnelle

Proche du contréle comportemental per¢u défini comme le degré de difficulté qu’un individu
percoit pour adopter un comportement (Azjen, 1991), le concept d’efficacité personnelle est
défini comme le jugement d’une personne sur sa capacité a obtenir les résultats désirés dans
un contexte spécifique (Bandura, 1977). La fronti¢re entre les deux concepts est cependant
ténue, dans la mesure ou selon Azjen (2002, p. 8) I’efficacité personnelle représente « la
facilité ou la difficulté a accomplir un comportement » alors que le contréle comportemental
représente « les croyances relatives au fait que le comportement dépend de 1’individu ».

A TDissue de cette approche théorique du contrdle percu, il apparait donc que ce concept
complexe est multifacettes et proche de nombreux concepts connexes dont les frontieres entre
eux sont parfois étroites. Nous proposons ainsi dans cette recherche de définir désormais le
controle per¢gu comme un concept traduisant le fait pour un individu d’avoir le sentiment de
maitriser une situation, que ce sentiment résulte d’un processus cognitif (contrdle cognitif),
d’une situation comportementale (controle comportemental) et/ou d’opportunités
décisionnelles (controle décisionnel).

1.3. Contrdle pergu et comportement

Une premiere mise en lumiere de I’influence du controle sur le comportement peut étre
opérée par un examen de 1’évolution des théories sur Dl’attitude. Le premier modele de
formation d’attitude qui a exercé I’impact le plus important et le plus durable est celui de
Fishbein (1967). Dans ce mode¢le, I’attitude vis-a-vis d’un objet est fonction de la force de la
croyance que I’objet possede certains attributs recherchés par I’individu, de son évaluation
favorable ou défavorable de ces attributs et de leur nombre.

Fishbein et Azjen (1975) ont ensuite essay¢ de corriger certaines imperfections et négligences
du modele multi-attributs classique de la formation de Dattitude (Bagozzi, 1989) en
développant la théorie de I’action raisonnée. Cette théorie part de I’idée que 1’individu adopte
des processus mentaux en réponse aux stimuli pour adopter un comportement donné.
L’hypothese clé de la théorie est que 1’action est précédée de la décision consciente d’agir,
autrement dit que le comportement est appréhendé comme un but. Les résultats issus de la
mobilisation de la théorie de I’action raisonnée dans des recherches en marketing ont été
toutefois contrastés (Frisou, 2003).
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La théorie du comportement planifi¢ (Azjen, 1991) est une évolution de cette théorie de
I’action raisonnée. Le contrdle comportemental percu y est intégré comme troisiéme variable
exogene (Figure 1). Il reflete le degré de difficulté qu’un individu pergoit pour adopter un
comportement, en fonction de 1’expérience passée, des connaissances et des obstacles
anticipés. Cette intégration du contrdle comportemental per¢gu comme antécédent du
comportement souligne 1’importance de la perception de contréle de I’individu dans la
réalisation de son comportement.

Figure 1 — La théorie du comportement planifié
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Un second courant théorique permettant d’appréhender I’influence du contrdle percu sur le
comportement est celui issu des psychologies sociale et environnementale. Ces travaux
démontrent qu’une augmentation de la perception de contrdle entralne généralement des
répercussions positives, notamment en termes de motivation et de performance, et qu’un
manque de contrdle a des répercussions négatives sur le comportement (Sherrod et al., 1977 ;
Thompson, 1981). La théorie la plus fréquemment mobilisée pour expliquer ces effets de
diminution de la motivation et de la performance suite a des stimuli incontrdlables est la
Théorie de la Résignation Acquise (Ric, 1996). A la suite des travaux de Seligman et ses
collegues (1967) a partir de manipulations sur des animaux (Seligman et Maier, 1967), elle
démontre que le fait de ne pas pouvoir contréler les stimuli de I’environnement peut entrainer
un sentiment d’impuissance, et par conséquent a de la dépression. Ces résultats sont
interprétés par Seligman (1975) en termes d’apprentissage. Ainsi quand les individus sont
soumis a des stimuli incontrdlables, ils apprennent que les événements sont indépendants de
leurs actions. Cet apprentissage permet aux individus de prévoir le résultat de leurs actions et
explique le fait que les individus préferent les éveénements prédictibles aux événements
imprédictibles (Burger, 1989). Aussi des événements surprenants, ou dont la probabilité
d’exécution est incertaine, peuvent étre des facteurs d’une diminution de la perception de
controle.

L’apprentissage d’une relation d’indépendance entre ses actions et les événements entraine

trois déficits distincts :

- un déficit cognitif, engendrant une plus grande difficulté a faire des correspondances entre
ses actions et les événements ;

- un déficit motivationnel, se manifestant par une baisse de la motivation a émettre des
réponses volontaires ;

- un déficit émotionnel, caractérisé par une augmentation de la dépression.
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Une troisieme théorie explicative des modifications comportementales en situation de manque
de controle est la théorie du stress. Les recherches sur le stress ont en effet démontré que le
contrdle pergu influencait le stress d’un individu. Ainsi I’approche transactionnelle de Lazarus
et Folkman (1984) considére le stress comme une « transaction particuliére entre la personne
et ’environnement dans laquelle la situation est évaluée par la personne comme excédant ses
ressources et menagant son bien-étre ». Celui-ci est composé de deux phases :

- une phase d’évaluation primaire, durant laquelle un individu identifie la situation (nature
et signification) et évalue ses différentes caractéristiques (gravité, contrdlabilité). Ici
I’évaluation d’une perte de contréle ou d’une menace génére des émotions négatives
comme 1’anxiété, la colére.

- une phase secondaire durant laquelle le sujet va évaluer ses ressources personnelles et
sociales pour faire face a la situation. L’individu y examine son contrdle pergu sur la
situation et en définit son potentiel stressant pour savoir comment s’y ajuster.

Compte tenu de I’influence du contréle pergu sur le comportement, quelques recherches en
marketing ont également été consacrées a ce concept et a ses effets.

Ainsi dans le domaine des services, le contrdle repose sur des variables comme le choix ou la
densité (Hui et Bateson, 1991) : le choix donne le sentiment au consommateur de mieux
contrdler son expérience d’achat, et la densité, ou I’impression de foule, diminue le controle
percu du consommateur et augmente 1’émotion de stress (Dion, 1999).

Le contrdle de 1’espace de vente a également un impact sur le comportement du
consommateur. Ainsi le courant de I’appropriation, soit le « comportement particulier de
relation a 1’espace qui consiste a exercer une emprise, un contréle physique ou une maitrise
cognitive sur un territoire donné » (Fischer, 1990, p. 234), suggeére que le sentiment de
contrdler I’espace de vente a un effet positif sur I’évaluation de 1’expérience de consommation
(Bonnin, 2000). L’appropriation apparait comme un contrdle comportemental du lieu,
créateur de valeur spécifique de magasinage.

Le controle pergu par le consommateur peut aussi €tre analysé sous [’angle de la
manipulation. Pour Cottet (2004), le consommateur tente de décoder les intentions
manipulatrices du magasin lors de ses achats.

Le tableau 1 propose une synthése des résultats des recherches sur 1’influence du contrdle
dans le domaine des services. Celles-ci confirment donc que le contrdle est capable d’influer
sur les réponses émotionnelles du consommateur, sur son comportement et sur sa satisfaction
post-achat. Dans 1’expérience de magasinage, il contribue a la valeur de ’expérience et a la
relation entre le consommateur et le magasin, notamment en permettant au consommateur de
décoder les intentions du distributeur.
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Tableau 1 — L’influence du contrdle pergu dans les services

Auteurs

Domaines

Variable explicative

Effets du controle

Hui et
Bateson, 1991

Banque et bar

Densité de la foule et
choix

Le degré de contrdle affecte les
émotions et le comportement du
client. Un plus grand choix
diminue ’effet de foule.

Van Raaij et

Habillement sur

Spécification (choix du

Les clients qui participent a la

Pruyn, 1998 mesure service) et réalisation | spécification et a la réalisation
(pouvoir d’influencer la du service sont plus
réalisation du service) susceptibles d’étre satisfaits
(proposition non testée)
Dion, 1999 Distribution Densité de la foule Le contrdle permet de mieux
(Hypermarché supporter les effets de malaise
Géant) provoqués par la foule
Bonnin, 2000 Distribution Contrdle du lieu par Valeur de magasinage
(Kiabi, I’appropriation
Carrefour, C&A)
Navasimayam | Restaurant et Choix et capacité (fait | Le degré de controle pergu par
et Hinkin, hotel de croire qu’on a la le consommateur influe sur sa
2003 capacité d’influencer le | satisfaction et son intention de
comportement du ré-achat.
prestataire de service
pour atteindre les
objectifs désirés)
Cottet, 2004 Distribution Analyse qualitative sur | Le contrdle percu diminuerait la

les discours des
consommateurs

sensation d’étre manipulé par le
distributeur

2. HYPOTHESES DE RECHERCHE ET METHODOLOGIE DE L’EXPERIMENTATION.

Nous présenterons dans cette partie les principales hypothéses exploratoires de notre
recherche, puis la méthodologie de I’expérimentation menée au sein d’un magasin laboratoire
pour tester le modele conceptuel proposé.

2.1. Les hypothéses exploratoires et le modéle conceptuel de la recherche

Peu de recherches en distribution ont intégré le contrdle per¢u dans leurs modeles conceptuels
et son influence sur le comportement des consommateurs reste encore méconnue (Cottet et
Vibert, 2003). Les quelques travaux menés en ce domaine (Cottet et Vibert, 2003 ; Hui et
Bateson, 1991 ; Dion, 1999) constitueront ainsi une partiec majeure du cadre conceptuel de
cette recherche et permettront de justifier certaines de nos hypotheses.
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- L’anxiété comme variable dépendante du contréle percu

Dans le domaine des services, Hui et Bateson (1991) ont été a notre connaissance les premiers
a ¢tudier le role du controle sur I’anxiété et le comportement. Leur modéle établit un lien
explicite entre le controle pergu et I’anxiété, puis entre 1’anxiété et 1’agrément. La recherche
de Dion (1999) démontre également que le manque de contréle entraine une sensation de
malaise et que les consommateurs restent moins longtemps dans le magasin quand ils
ressentent un manque de contrdle. Au contraire, « plus les individus ont 1’impression de
contrdler leur environnement, (...) et moins ils cherchent a fuir le magasin » (Dion, 1999).

Sur la base de ces travaux, nous proposons les quatre hypothéses suivantes :

- Hypothese 1 : Plus le consommateur pergoit du contrdle, moins il ressent d’anxiété.

- Hypothese 2 : Plus le consommateur percoit du controle, plus il reste longtemps dans

le magasin.
- Hypothése 3 : Moins le consommateur ressent de I’anxiété, plus il est satisfait.
- Hypothése 4 : Plus le consommateur pergoit du contrdle, plus il est satisfait.

- L’intégration de I’émotion de surprise

La surprise est 'une des huit émotions dénombrées par Plutchik (1980). Son lien avec le
controle a été démonté par Izard (1991). L’auteur a en effet montré a partir d’une étude aupres
d’étudiants que face a une situation surprenante les individus cherchaient une facon de
regagner du controle sur soi ou sur la situation.

Par ailleurs, Westbrook et Oliver (1991) ont développé une typologie de consommateurs en
fonction des émotions éprouvées lors de leur expérience de consommation, dont la surprise.
Les groupes de consommateurs qui affichaient des scores trés €élevés en surprise et en joie
avaient des scores plus élevés en satisfaction. Vanhamme (2001) parvient aussi a la
conclusion que la surprise entraine de la satisfaction. En revanche, les travaux de Plutchik
(1980) ont montré que la surprise pouvait aussi avoir des effets négatifs sur les émotions du
consommateur. En effet, intrins€équement la surprise n’engendre pas d’émotions négatives.
Mais lorsqu’elle est couplée a de la colére, elle entraine de I’indignation. Quand elle est
couplée a de la tristesse, elle conduit a de la déception. Toutefois, dans le cadre de ces
travaux, pour étudier ’effet de la surprise sur le controle pergu, nous appréhenderons la
surprise comme une émotion intrinséque, c’est-a-dire 1’émotion en tant que tel,
indépendamment des autres émotions avec lesquelles elle pourrait étre couplée.

Dés lors nous proposons les 3 hypothéses suivantes :

- Hypothése 5 : la surprise a un effet négatif sur le controle pergu.

- Hypothése 6 : la surprise a un effet positif sur I’anxiété.

- Hypothése 7 : la surprise a un effet positif sur la satisfaction.
Sur la base des résultats des recherches démontrant un lien entre surprise et satisfaction, nous
proposons deux hypothéses supplémentaires établissant des liens directs entre d’une part la
surprise et d’autre part le montant dépensé et le nombre de produits achetés par les
consommateurs.

- Hypothése 8 : la surprise a un effet positif sur le montant dépensé.

- Hypothése 9 : la surprise a un effet positif sur le nombre de produits achetés.
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- L’intégration du risque percu

Afin de comparer I’influence de la surprise et du risque percu sur le contréle pergu et le
comportement du consommateur en magasin, et ainsi de vérifier leur statut d’antécédent du
contrdle percu, nous proposons ici trois hypothéses relatives a I’influence du risque pergu sur
le contrdle per¢u du consommateur, sur ses émotions et sur son comportement d’achat :

- Hypothése 10: le risque percu a un effet négatif sur le controle percu du

consommateur.
- Hypothése 11 : le risque percu a un effet positif sur I’anxiété.
- Hypothése 12 : le risque pergu a un effet négatif sur le nombre de produits achetés.

Le cadre conceptuel présenté dans la figure 2 reprend notre corpus de onze hypotheses.

Les numéros et les signes associés aux fléches correspondent respectivement au numéro et au
sens de la relation suggérée par I’hypothése.

Figure 2 — Le mod¢le conceptuel de la recherche

Montant
dépensé

Controle
pergu

Satisfac-
tion

Produits
achetés

2.2 Methodologie de I’expérimentation

Afin de tester le modeéle conceptuel proposé dans cette recherche, une expérimentation a été
menée en novembre 2005 au sein d’un magasin laboratoire aupres de 350 consommateurs.
Nous présenterons tout d’abord le déroulement de la collecte des données effectuée, puis les
échelles de mesure utilisées.
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- Déroulement de la collecte de données

L’expérimentation s’est déroulée en partenariat avec Systéme U Ouest au sein du magasin
laboratoire In Situ d’Audencia Nantes, qui est une réplique exacte de 3 rayons d’'un SUPER U
(shampooings / aprés-shampooings, boissons non alcoolisées, céréales / produits chocolatés),
sur une surface d’environ 80 m?. Nous avons utilisé¢ un échantillon de convenance composé de
350 ¢étudiants observés dans deux rayons : les céréales et les shampoings. Cette observation a
ainsi permis de récolter 700 observations. Cette pratique aboutissant a tirer plusieurs
observations d’un méme répondant est présente dans la littérature marketing (Bowman et
Gatignon, 1995 ; Debruyne et al., 2002).

Pour mettre en évidence I’influence du contrdle percu sur le comportement des
consommateurs, nous devions comparer les réactions et comportements des clients en
situation de contrdle puis en situation de manque de controle. Pour ce faire, nous avons choisi
de procéder en deux temps par une observation ex-post sur un panel. Chronologiquement,
I’expérience s’est déroulée en deux temps.

- La premiere phase s’est déroulée pendant une semaine début novembre 2005. Elle a
consisté en une observation des comportements des 350 étudiants en situation d’achat au
sein de deux rayons d’un magasin considéré « normal » dont I’environnement leur était
familier (ce magasin « normal » avait déja été visité par ces étudiants un mois au
préalable).

- La deuxiéme phase qui devait permettre d’observer et de mesurer les réactions des
consommateurs face a un manque de contrdle en magasin, s’est déroulée dans les mémes
conditions, 15 jours plus tard. Mais I’assortiment et les plans d’implantation du nouveau
magasin visité (« magasin réaménagé ») avaient ét¢ modifiés pour les deux rayons étudiés.
Ces derniers proposaient une offre plus importante de produits de Marque De Distributeur
(marque U) et offraient une meilleure visualisation de ceux-ci susceptibles ainsi de créer
un effet de surprise chez les consommateurs'. L’augmentation du nombre de produits U
au détriment des produits de marques nationales avait également pour role de limiter
I’offre et donc de contraindre le choix du consommateur.

En pratique, 1’échantillon de convenance avait été scind¢ aléatoirement en deux sous-
¢chantillons : un premier constituant le groupe actif d’étudiants qui ont effectué leurs
achats au sein du magasin « réaménagé », et un second groupe de controle dont les
¢tudiants retournaient en fait dans le magasin « normal » déja fréquenté lors de la
premicre phase.

L’aménagement du magasin (assortiment et plan d’implantation des rayons) é€tait donc dans
notre expérimentation une variable manipulée pour entrainer une perte de contrdle pergu.
Malgré le dispositif mis en oeuvre, nous remarquerons cependant que le réassortiment du
magasin n’a pas permis d’entrainer une différence significative du contréle percu des
individus entre les deux magasins (le test de différence des moyennes réalisé pour mesurer
I’écart de moyenne du contrdle pergu entre les deux magasins n’est pas significatif (t =
0,420)). Ceci vaut également pour la surprise, dont le test de différence des moyennes révele

! Dans le rayon céréales, nous avons augmenté de 15 % le nombre de produits de Marques de Distributeurs
portant la part des facings de Marques de Distributeurs dans le rayon a 44,24 %. Dans le rayon shampoings, nous
avons augmenté de 75,51 % le nombre de produits de Marques de Distributeurs portant la part des facings de
Marques de Distributeurs dans le rayon a 17,69 %
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que la différence de surprise entre les deux magasins n’est pas significative (t = 1,597).
Toutefois, I’objectif majeur de 1’expérimentation était de cerner les différentes influences
entre les variables du modele conceptuel, et elles ont pu étre mesurées.

- Les échelles de mesure utilisées

Les données relatives au comportement d’achat du consommateur dans les deux magasins
visités (magasin « normal » et magasin « réaménagé ») ont été tirées des observations ou des
données de caisse : temps passé en magasin, montant dépensé et nombre de produits achetés.
D’autres variables relatives au comportement d’achat, comme le fait d’acheter ou non une
MDD, une marque nationale ou un produit premier prix , ont été également recueillies mais ne
sont pas intégrées dans cette recherche.

Les données relatives autres variables étudiées dans cette expérimentation ont été recueillies a
I’aide d’un questionnaire auto-administré aux 350 étudiants a I’issue de leur visite du second
magasin. Les échelles de mesure retenues pour chaque variable étudiée, dont les conditions de
fiabilité et de validité ont déja été démontrées dans la recherche en marketing, sont présentées
ci-dessous.

- Echelle de mesure de la surprise

La mesure de la surprise est délicate. Parmi les différents outils de mesure potentiels pour
mesurer la surprise, Vanhamme (2001) souligne que 1’échelle PAD (Plaisir-Activation-
Dominance) de Mehrabian et Russel (1974) mesure les dimensions sous-jacentes des
émotions et ne permet donc pas de mesurer une émotion spécifique comme la surprise que
ressent un individu. La classification catégorielle de Plutchik (1980) aurait pu étre retenue
pour mesurer la surprise, mais dans la mesure ou elle se présente sous la forme sémantique
différentielle, nous lui avons préférée 1’échelle DES (Differential Emotion Scale) d’Izard
(1977) de type Likert en 3 items qui s’est révélée fiable, unidimensionnelle (le premier axe
factoriel restitue 82,402 % de la variance), avec un alpha de Cronbach de 0,8868, supérieur au
standard de 0,7 établi par Nunnally (1967).

- Echelle de mesure du risque pergu

Pour mesurer le risque pergu par les consommateurs, nous avons utilisé I’échelle de risque
global en 3 items de Stone et Gronhaug (1993). Selon Mallet (2001), elle est la mesure la plus
¢laborée jusqu’a présent, la seule a proposer une mesure fiable du construit ainsi que des
dimensions supposées du risque pergu. Dans notre expérimentation, 1’échelle est fiable, avec
un alpha de Cronbach de 0,8047.

- Echelle de mesure des émotions

Les émotions négatives ressenties par le consommateur sur le lieu de vente ont été mesurées
au moyen de I’échelle d’Izard (1977). Nous aurions pu retenir I’échelle mono-item utilisée par
Brunel (2002), mais nous avons considéré que 1’échelle d’Izard traduisant I’anxiété était plus
adaptée que I’échelle de Brunel qui mesurait le stress. L’échelle d’lzard est fiable
(0=0,9193). Une mesure de stress aurait certainement été retenue si I’environnement avait été
davantage source de stress, par exemple si les produits composant I’offre du magasin
présentaient davantage de risque.
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- Echelle de mesure de la satisfaction

I1 existe deux catégories de mesure de la satisfaction : les mesures objectives, plutoét congues
comme des mesures des conséquences de la satisfaction, et les mesures subjectives, qui
tentent de capturer 1’expérience subjective des individus (Vanhamme, 2002). Notre mesure de
la satisfaction s’intéresse a la satisfaction subjective. Pour la mesurer, 1’échelle D-T
(Delighted-Terrible) peut étre utilisée, car elle fait référence clairement a la dimension
affective de la consommation. Cependant, la mesure de la satisfaction a été effectuée a partir
de I’échelle SAT en 6 items d’Oliver (1980) car elle est fortement associée aux émotions
(Vanhamme, 2001). L’échelle est fiable (a=0,8423).

- Echelles de mesure du controle percu

Pour comparer 1’influence du contrdle percu sur le comportement des consommateurs selon
deux approches complémentaires de ce concept, nous avons retenu deux échelles de mesure
distinctes du contrdle percu.

- Conformément a 1’approche adoptée par Dion (1999), nous avons tout d’abord utilisé la
dimension Dominance de I’échelle de mesure des états affectifs PAD. Cette dimension du
PAD (Pleasure — Arousal — Dominance) de Mehrabian et Russell (1974) refléte le degre
auquel le consommateur se sent influencé par son environnement. Elle correspond ainsi a
la troisiéme variable psychologique mesurée par le PAD : le plaisir (sentiments divers comme
le bonheur, le contentement, la satisfaction), 1’excitation ou I’activation, et la dominance (le
fait de penser contrdler son environnement ou de se sentir controlé par I’environnement). Les
items utilisés dans cette échelle sémantique différentielle pour la dimension Dominance sont :

-« guidé / autonome »,

-« dominé / dominant »,

-« contrdlé / en contrdle »,

- «influencé / avoir de I’influence ».

Malgré les nombreuses critiques faites a 1’échelle PAD (Plichon, 1999), ses limites
concernent principalement a sa dimension Activation. Ainsi, dans notre expérimentation,
I’échelle retenue pour la dimension Dominance s’est révélée fiable (a = 0,7795) et
unidimensionnelle, contrairement aux résultats obtenus par Dion (1999) qui trouvait une
structure bidimensionnelle organisée autour des dimensions liberté et pouvoir.

- Pour mesurer le contréle comportemental pergu, c’est-a-dire la perception des individus de
leur capacité a reussir dans un comportement donné, nous avons ensuite utilisé 1’échelle
préconisée par Azjen (1991). Cette échelle posée sous la forme d’une échelle de Likert en 7
points comportait pour les deux rayons étudiés les items suivants :

- Le choix d’un shampoing (de céréales pour le petit déjeuner) a été compliqué,

- Il m’a été difficile de trouver le bon shampoing (de céréales pour le petit déjeuner),

- Il a été difficile de choisir un shampoing (de céréales pour le petit déjeuner).
Cette échelle s’est révélee fiable (a0 =0,8837).

La principale différence entre ces deux mesures complémentaires du controle pergu provient
du fait que I’échelle de dominance mesure le caractére cognitif du contréle pergu, alors que
I’échelle de controle comportemental d’Azjen mesure la facilité percue a adopter un
comportement. Ainsi, si les précédentes recherches montraient que lorsque les
consommateurs se sentent puissants durant leurs achats, ils ressentent du plaisir, de la joie
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(Dion, 1999), nous proposons ici une extension de ces travaux en testant 1’influence du
controle percu avec ces deux échelles. Ceci permettra de savoir si d’une part le sentiment
d’étre maitre de ses achats et de ne pas étre manipulé (contrdle cognitif), et/ou bien le fait de
sentir une certaine facilit¢ et donc d’étre performant dans ses achats (controle
comportemental) influencent ou non le comportement d’achat et 1’évaluation de 1’expérience.
Cela permettra d’autre part d’apprécier quelle facette du contrdle percu a, le cas échéant, le
plus d’influence.

Les échelles de mesure utilisées dans cette recherche ont été présentées aux répondants sous
un format de type Likert en sept échelons allant de « pas du tout d’accord » a « tout a fait
d’accord ». Seule I’échelle PAD était présentée sous un format sémantique différentiel en sept
points également. Nous présentons dans le tableau 2 les échelles utilisées.

Tableau 2 : les échelles de contrdle percu utilisées dans le questionnaire

Facette du
controle pergu Format de
. i Items
mesurée par I’échelle
I’échelle
- guidé / autonome
Cognitive Sémantigue - dominé / dominant
différentielle - contrdlé / en contrdle
- influencé / avoir de ’influence
- Le choix d’un shampoing/ de céréales pour le petit
déjeuner a été¢ compliqué,
Comportementale Likert - I m’a été difﬁcilc: d’e trouver le bon. sha}mpoing/
les bonnes céréales pour le petit déjeuner,
- Il a été difficile de choisir un shampoing/ des
céréales pour le petit déjeuner.

3. RESULTATS DE L’EXPERIMENTATION

Nous présenterons et commenterons dans cette partie les résultats de notre expérimentation en
différenciant I’influence du contréle percu sur le comportement du consommateur en magasin
selon les deux approches et échelles de mesure retenues du controle percu.

Pour tester le modele théorique proposé dans cette recherche (figure 1), nous avons utilisé¢ un
modele d’équations structurelles. L’apport majeur des équations structurelles par rapport aux
régressions plus classiques est qu’elles permettent d’analyser des rapports de causalité
multiples et simultanés (Roussel et al., 2002). Les résultats des tests d’ajustement effectués
spécifiquement pour chaque approche retenue du controle percu (dominance de 1’échelle PAD
versus controle comportemental percu), avec le logiciel SAS (version 8 .0), sont présentés
dans le tableau 3. Toutes les valeurs des indices sont supérieures aux normes d’acceptation.
L’examen des valeurs des parametres et de leur degré de signification présentés dans les
figures 3 et 4 nous a permis de vérifier I’existence de relations entre les variables du modele
conceptuel proposé.
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Tableau 3 — Indices d’ajustement du mode¢le structurel

Indices du modele Indices du modele avec le
Indices Standards avec la dominance contréle comportemental
de I’échelle PAD percu (TPB)
Chi-deux / | <5 et si possible <2 ou 1,17 (0,000) 0,34 (0,00)
ddl (Sign.) 3
RMSEA <0,08 et si possible 0,0189 0,0156
<0,05
SRMR <0,08 et si possible 0,0381 0,0156
<0,05
GFI >0,90 0,9633 0,9674
AGFI >(0,90 0,9640 0,9508
NFI >0,90 0,9625 0,9703
NNFI >0,90 0,9923 0,9956
CFI >0,90 0,9943 0,9968

De fagon générale, un premier résultat important de cette recherche provient de la similitude
des résultats obtenus dans les deux modeles testés intégrant d’une part 1’échelle de dominance
du PAD et d’autre part 1’échelle de contréle comportemental percu d’Azjen. Les résultats
démontrent des relations de méme signe entre le contréle percu et les autres construits du
modele quelle que soit I’approche retenue du contrdle percu. Ces résultats nous semblent
cohérents dans la mesure ou nous mesurons la deux facettes d’'un méme concept.

L’hypothése 1 qui postulait une influence négative du contrdle percu sur les émotions
d’anxiété et de stress est ainsi doublement supportée par les données. Les coefficients
standardisés calculés indiquent que le controle pergu diminue bien 1’émotion de stress. Ce
résultat confirme la littérature existante sur le sujet (Seligman et Maier, 1967 ; Hui et Bateson,
1991 ; Paterson et Neufeld, 1995 ; Dion, 1999). L’examen des coefficients standardisés
indique aussi que le contrdle percu est une variable explicative du temps passé¢ en magasin.
Mais cette relation, supposée par I’hypothese 2, est infirmée par les données. Alors que nous
postulions que plus un consommateur percoit du contrdle, plus il a tendance a prolonger son
passage dans le magasin, les résultats fournis par les coefficients standardisés démontrent le
contraire. Ce résultat laisse penser que plus le consommateur percoit du contrdle, moins il
semble hésiter dans son environnement, ce qui diminue le temps passé dans les rayons.

Le lien entre les émotions et la satisfaction est également significatif. Ce résultat valide donc
I’hypothese 3. Il est en accord avec la littérature existante dans laquelle la satisfaction fait
référence a ’agrément (Hui et Bateson, 1991). Soulignons cependant le fait que dans I’étude
de Machleit et Eroglu (2000), le controle percu intervenait comme modérateur de la relation
émotion-satisfaction, et non comme antécédent de I’émotion. L’explication pourrait provenir
du fait que le contrdle pergu est dans leur étude plus proche de I’attribution interne que de I’un
des trois types de controle définis par Averill. L’existence d’un lien direct entre le controle
pergu et la satisfaction (hypothése 4) est lui aussi vérifié. Ainsi le contrdle percu a bien un
effet significatif et positif sur la satisfaction du consommateur en situation d’achat.

Les hypothéses 5, 6, 7, 8 et 9 postulaient I’influence de la surprise sur le controle percu du
consommateur, son anxiété, 1’évaluation de son expérience de magasinage et son
comportement d’achat.
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Le coefficient standardisé confirme 1’hypothése 5 selon laquelle la surprise a un effet négatif
sur le controle per¢u. Plus un consommateur est surpris sur le lieu de vente, moins il se sent
maitre de la situation. L’hypothése 6 qui suggérait une relation positive entre surprise et
anxiété est également confirmée. Toutefois la valeur du t est inférieure a 2, ce qui nous incité
a apprécier ce résultat avec réserve. L hypothése 7 est en revanche pleinement confirmée.
Cette relation est en accord avec la littérature existante sur le lien entre la surprise et la
satisfaction (Vanhamme, 2001). La surprise a également un effet positif sur le comportement
d’achat, principalement en termes de nombre de produits achetés. L’hypothése 8 est
confirmée. En revanche, la relation positive suggérée par I’hypothése 9 entre la surprise et le
montant dépensé n’est pas significative, la valeur du t étant trop faible.

L’influence du risque pergu postulée dans les hypotheses 10, 11 et 12 est également établie.
Le coefficient standardisé confirme 1’hypothése 10 selon laquelle le risque pergu a un effet
négatif sur le controle per¢u du consommateur. Plus un individu percoit du risque lors de son
achat, moins il ressent de contrdle. L hypothése 11 postulant un effet positif du risque pergu
sur les émotions négatives d’anxiété¢ du consommateur est également confirmée. Le risque
percu entraine une augmentation de I’anxiété chez le consommateur. Enfin, I’hypothése 12 est
elle aussi supportée. Plus un consommateur percoit du risque et moins il achete de produits.
Ce résultat est conforme a la littérature (pour une synthése, voir Volle, 1995).

Cette double validation de notre modele conceptuel, via une approche cognitive (échelle de la
dominance du PAD) et une approche comportementale (échelle du contréle comportemental
percu) du contrdle pergu, conduit ainsi a appréhender le risque pergu et la surprise comme des
antécédents du controle percu du consommateur sur le lieu de vente. Le comportement
d’achat est cependant moins influencé par le contrdle per¢u que 1’évaluation de I’expérience.
Ces résultats semblent conformes avec les recherches menées sur I’influence de 1’atmosphére
du point de vente sur le comportement du consommateur en magasin (Turley et Milliman,
2000 ; Daucé et Rieunier, 2002) qui montrent un effet significatif de I’atmosphére sur la
perception du point de vente, mais aussi un impact limité de celle-ci sur le comportement
d’achat (Filser, 2003).

Un second résultat important de cette recherche provient du fait que méme si les résultats
obtenus dans les deux mod¢les testés intégrant d’une part 1’échelle de dominance du PAD et
d’autre part I’échelle de contréle comportemental per¢u d’Azjen sont similaires, tous les
coefficients standardisés correspondant aux relations entre le contréle per¢u et les autres
construits sont plus importants quand le contréle percu est comportemental (voir les figures 3
et 4 pour un examen des coefficients standardisés). Ce résultat pourrait ainsi signifier que,
pour le consommateur, c’est plus le sentiment de pouvoir facilement atteindre les objectifs
qu’il a fixés a sa visite dans le magasin que le fait de se sentir puissant durant son achat qui a
de I’importance. Cela renforcerait la nécessité pour les managers de la distribution de mettre
en ceuvre des pratiques permettant de faciliter les achats des consommateurs, notamment par
exemple au travers de la signalisation et de la visibilité des produits en rayon.

Enfin cette recherche permet également d’établir une relation négative et significative entre le
risque percu et le temps passé lorsque le controle est mesuré par la dimension
comportementale. Plus le consommateur pergoit du risque durant son achat, moins il y passe
de temps. Ainsi il est probable que le risque diminue le temps passé quand les motivations a
I’achat sont principalement utilitaires et non hédoniques.
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Figure 3 — Modg¢le structurel avec une mesure du contrdle par la dominance du PAD
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Figure 4 — Modg¢le structurel avec une mesure du contrdle par le contréle comportemental
percu d’Azjen issu de la Théorie du Comportement Planifi¢ (TPB)
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CONCLUSION, IMPLICATIONS MANAGERIALES, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche avait pour objectif d’apprécier ’influence du contréle pergu sur le
comportement du consommateur en magasin et de la comparer en fonction de deux approches
et échelles de mesure complémentaires du contréle percu (approche cognitive / échelle de
dominance du PAD de Mehrabian et Russell (1974) versus approche comportementale /
échelle de contréle comportemental per¢u d’Azjen (1991)). Cette comparaison €tait nécessaire
dans la mesure ou I’échelle la plus fréquemment utilisée dans les recherches en marketing
pour mesurer le contrdle per¢u est 1’échelle de dominance du PAD qui ne permet
d’appréhender que la composante cognitive du contréle pergu, et qui, par conséquent, ne
prend pas en compte sa composante comportementale.

De facon générale, notre expérimentation a permis de confirmer I’existence d’effets
significatifs du contréle percu sur le comportement du consommateur sur le lieu de vente. Elle
a également démontré que le controle percu et les émotions qui en résultaient influengaient la
satisfaction du consommateur. Cela corrobore les résultats des recherches précédentes menées
par Hui et Bateson (1991) et par Dion (1999) qui montraient que les émotions étaient une
variable médiatrice de I’influence entre le controle pergu et ’agrément (ici la satisfaction).
Ces résultats sont en outre confortés par 1’analyse au cours de notre expérimentation des deux
facettes cognitives et comportementales du contrdle percu. Plus précisément, ces deux facettes
du controle percu diminuent le temps passé en magasin, diminue I’anxiété du consommateur
et augmente sa satisfaction. Ces résultats confirment la place centrale du contrdle per¢u dans
le processus de satisfaction des consommateurs, satisfaction qui occupe elle-méme une place
primordiale dans le passage d’une perspective transactionnelle a une perspective relationnelle
de plus long terme (Filser, 2001).

Toutefois, nos analyses montrent une influence plus importante du contréle comportemental
que du contrdle cognitif sur le comportement des consommateurs en magasin. Ceci pourrait
étre interprété par 1I’importance plus grande accordée par le consommateur a non pas ressentir
un sentiment d’autorité par rapport & I’enseigne (échelle de dominance du PAD), mais a
pouvoir agir efficacement au sein du magasin (échelle de contréle comportemental).

Notre expérimentation a également permis de démontrer une influence significative de la
surprise et du risque percu sur le controle percu par le consommateur, qu’il soit cognitif ou
comportemental. Plus un individu est surpris en magasin par la modification de 1’assortiment
et des plans d’implantation des rayons, plus son contrdle per¢u diminue. De méme, plus un
individu pergoit du risque lors de son achat, moins il ressent de contrdle et plus il devient
anxieux et a terme moins satisfait. Ces résultats sont a notre connaissance nouveaux dans le
domaine des recherches en marketing consacrées a 1I’atmosphére et pourraient ainsi venir
compléter une longue tradition de recherche frangaise sur le sujet (Daucé et Rieunier, 2002 ;
Lemoine, 2003).

D’un point de vue managgérial, les résultats de cette recherche confirment I’attention que
les distributeurs doivent porter au réassortiment de leur magasin. Les consommateurs peuvent
certes ressentir de 1’agrément lorsque 1’assortiment et les plans d’implantation des rayons
changent, lorsque I’atmosphére du magasin est modifiée ou lorsque le magasin est réaménagé,
mais ils peuvent également ressentir une perte de controle et une augmentation de leur
anxiéteé.



Session 8 - 41

Dans notre expérimentation, nous avons manipulé une des variables au cceur des
préoccupations actuelles des distributeurs : la place allouée aux marques de distributeurs,
MDD qui figuraient en plus grand nombre en rayons dans le magasin « réaménagé »,
conformément a la tendance actuelle. La diminution supposée induite du contréle percu a
alors influencé les émotions du consommateur et sa satisfaction. De plus, le nombre de
références de MDD avait été accru au détriment des marques nationales pour influencer le
degré de risque percgu par le consommateur. En situation d’offre restreinte, le risque percu est
augmenté. Les résultats obtenus confirment que le risque percu est ici un antécédent du
controle percu. Si une modification d’assortiment ou de plan d’implantation doit étre
effectuée au sein d’un magasin, il convient donc de s’assurer au préalable qu’elle ne soit pas
associée dans I’esprit du consommateur a une augmentation de sa prise de risque.

Toutefois, si la surprise semble avoir augmenté 1’anxiété des consommateurs, elle a également
entrainé une augmentation de leur satisfaction. Réaménager les magasins sans « trop »
contraindre ni 1’offre proposée au consommateur ni sa liberté d’action au sein du magasin,
pourrait étre alors une idée a creuser dés lors que cette modification entraine aussi de la
surprise pour le client. La surprise couplée a un souci de maintenir le controle percu du
consommateur pourrait ainsi constituer un nouvel axe pertinent pour faire de ’acte d’achat

une expérience hédonique gratifiante.

L’attention devrait étre également portée sur un effet secondaire, potentiellement néfaste pour
la relation distributeur / clients, de 1’augmentation du nombre et de la place des MDD en
rayon. Cet accroissement de MDD ne pourrait-il pas effet induire dans [’esprit des
consommateurs le sentiment d’une intention manipulatrice du distributeur qui chercherait
ainsi a imposer ses produits et augmenter ses marges aux dépens du consommateur qui se
serait alors confronté a une offre de produits, certes moins chers, mais plus restreinte, d’ou
une perte de contrdle percu et ses effets induits ?

Malgré des résultats significatifs et la mise en lumicre de I’influence du contrdle percu
sur le comportement des consommateurs en magasin, cette recherche souffre de limites
conceptuelles et méthodologiques qui sont autant de nouvelles voies de recherches pour les
chercheurs en marketing.

Nous avons appréhendé dans cette recherche deux facettes du concept de contréle percu au
travers de deux échelle de mesures distinctes : celle de la dimension de dominance du PAD
qui mesure un état affectif et celle du contréle comportemental percu d’Azjen (1991). Des
améliorations conceptuelles et méthodologiques pourraient étre toutefois apportées. D’une
part il conviendrait de pouvoir se référer dans les recherches en marketing, a une définition
consensuelle du concept de controle percu et de ses différentes facettes, dans I’esprit de celle
proposée par Averill (1973) qui identifiait trois types de contrdle (cognitif, décisionnel et
comportemental). D’autre part, il faudrait développer une échelle de mesure qui permette
d’appréhender simultanément et spécifiquement les différentes composantes du concept, afin
de pouvoir ultérieurement apprécier et différencier les influences respectives des controles
cognitif, comportemental et décisionnel sur le comportement des consommateurs, notamment
en magasin.

Une autre limite de cette recherche tient au fait qu’en ce qui concerne la surprise, malgré le
réassortiment du magasin, nous n’avons pas mesur¢ sa valence positive ou négative. En effet,
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nous aurions pu chercher a savoir si la surprise provoquée par le réassortiment avait était
percu comme positive ou négative, si elle avait entrainé de la joie ou de la déception. En
outre, le dispositif expérimental n’a pas permis de créer une surprise significativement plus
forte chez les consommateurs dans le deuxiéme magasin (par exemple, le nombre de facings
de produits MDD au rayon céréales n’a été augmenté que de 6, de 40 a 46). Les items étaient
peut-étre aussi mal adaptés au contexte, les répondants ne pouvant répondre par exemple
qu’ils étaient « stupéfaits » devant un rayon partiellement réaménagé. Aussi le test de
différence des moyennes réalisé pour mesurer I’écart de moyenne de la surprise dans les deux
magasins n’est pas significatif (t = 1,597). Ainsi nous avons pu mesurer la surprise et son
influence, mais nous ne pouvons pas conclure que la surprise est due au réassortiment. Ce
manque de réaction émotionnelle a déja été trouvé dans la littérature , Lutz et Kakkar (1975)
suggérant que les situations de faible implication ne produisent pas de réaction émotionnelle
forte. Si les produits présentés en magasin avaient suscité une implication plus importante, la
surprise aurait peut étre été plus importante. Une remarque similaire est valable pour
I’influence du réassortiment sur le contrdle pergu. Le test de différence des moyennes réalisé
pour mesurer 1’écart de moyenne du controle percu dans les deux magasins n’est pas
significatif (t = 0,420).

De plus, I’échantillon utilis¢ ici est constitué de 350 personnes interrogées pour deux rayons.
Nous avons regroupé les données conformément aux pratiques de certains chercheurs en
marketing afin d’augmenter la taille de I’échantillon pour pouvoir dresser un modele
structurel, particuliecrement sensible au nombre de personnes interrogées. L’examen d’un
¢échantillon plus important apporterait probablement des résultats plus fins que ceux trouvés
dans cette recherche.

Enfin, une voie de recherche pertinente nous semble étre celle de 1’intégration du contrdle
per¢u dans le marketing sensoriel du point de vente. Nous posons en effet la question de
I’intérét de 'utilisation de stimuli olfactifs, odorants ou visuels dans les points de vente des
lors que le consommateur la décode comme la volonté du magasin de le manipuler et de le
faire consommer davantage. Cette piste constituerait ainsi une recherche sur les limites du
marketing sensoriel.

Toutes ces voies de recherche constituent un ensemble a explorer pour mieux cerner encore
I’influence de I’atmosphére sur le comportement du consommateur. Le contrdle percu, en
mesurant la perception de phénoménes proches de la liberté, permet de cerner I’état de bien-
étre des consommateurs. L’intégration du controle percu dans le champ du marketing
sensoriel nous semble donc particuliecrement pertinent pour expliquer I’évaluation de
I’expérience par les consommateurs.
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