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Résume :
L’achat impulsif présente un intér
stratégique pour les distributeurs. Actuellem
les entreprises de distribution misent énormé
sur les variables atmosphériques  (musi
odeurs, couleurs, acoustiques, design ...) afi
pousser le client a l'achat et a la consomma
Susciter des achats impulsifs est un mo
crucial pour les enseignes commerciales
d’accroitre les ventes. De ce fait, et & p
d’'une enquéte de terrain auprés de 590 ache
nous avons réussi a montrer l'impact
éléments situationnels du magasin et du prg
sur la réalisation des achats impulsifs. L’'obje
de cet article est d’identifier les facteurs
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|. Introduction

Depuis de nombreuses années, on assiste augmentation de la consommation
de plaisir et de divertissement. La société desgommation mute vers celle du loisir,
elle  est considérée comme une production d’expégiegratifiante pour le
consommateur qui est a la recherche d’hédonisme stamacte d’achat (Caru&Cova,
2006). En plus, I'évolution des formes modernesdigribution, la croissance des
revenus moyens, la hausse des taux d’activitedaremes, I'essor technologique

tous ces éléments ont engendré des changementsanfenthux dans les

2015/13 ;2 Ay ey asladl g i) g Agalatiy agladl Aaa



Les mécanismes d'influence de I'achat impulsif danle contexte algérien: Essai d’analyse
DR. BESSOUH Nadira MIR Ahmed

comportements des individus. Ces changementsréxigee compréhension large et
précise des besoins et désirs des consommateurs.

L'achat impulsif représente un marché fructueux. cA jour, de nombreuses
recherches ont déja consacré aux comportementhad’ampulsif et aux achats
impulsifs aux points de vente (Stren, 1962 ; RA®@87 ; Beatty et Ferrell, 1998 ;
Piron, 1991), et ont notamment permis d’identifies facteurs a l'origine de ces
comportements et leursonséquences (achat impulsif fonctionnel et dysfonnel,
Dickman, 1990).

Les achats imprévus ou impulsifs tiennent uneelgstace dans la consommation
moderne, entre 45% et 65% selon les chiffres duwd@relLe phénomene esn
expansion croissante, et le concept @stenu un domaine d’étude important en
marketing vu la place centrale gqu’il occupe darstulde du comportement du
consommateur. Les stratégies de vente et le déehopnt du style de vie des
individus encouragent aujourd’hui 'achat impulsif.

En parallele, les activités des consommateurs séatdifficiles a prévoir et donc
guere explicables a partir de théories généralesr Rette raison, les études
comportementales font face au défi de trouver épsnses justes et vérifiables.

Cette recherche par ailleurs vise & montrer lesefias qui motivent les achats
impulsifs dans les points de vente. Nous tentepong cela de répondre a la question
suivante :

Dans quelle mesure et de quelle maniére le pointvdate peut conduire I'acheteur
a réaliser des achats de type impulsif ?
Ainsi nous pouvons fonder les deux hypotheses cw®erehe suivantes :
H;: Les variables situationnelles du point de vdat®risent la réalisation d’achat
impulsif.
H,: Le produit joue un r6le important dans le declement des impulsions d’achat.
Cette recherche permettra ainsi d’apprécier la ipiiss pour les distributeurs
de favoriser I'adoption d’un comportement d’acimapulsif au sein de leurs points de
vente, identifier les variables et les circonstampa déclenchent les achats impulsifs.
» Dans un premier temps, nous allons considérer emgerde littérature comme
objet témoin de notre recherche sur le conceptdadt impulsif.
» Dans un second temps, nous allons tester empirignienos hypotheses par le
biais d’'une étude quantitative. Les résultats dguosentés et discutés
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[I. Revue de la littérature

Nous évoluons dans une économie ou la demandeiest rLa consommation est
devenue le moteur de la croissance comme I'étaitdduction auparavant. Il convient
donc plus que jamais pour les distributeurs delté&r'esser a ce nouveau
consommateur.
Selon Hetzel (2002) aujourd’hui nous sommes dams phase de séduction de
consommateur. Connaitre ce dernier et son famotiment est une clé pour les
entreprises de distribution. Les consommateurgediement achétent sous I'emprise
de la passion, c’est a dire sous des impulsions ltjectif est de rompre la routine
quotidienne, recherche de nouvelle sensation \&aunipersonnelle, en d’autre terme
s’auto gratifier (Gultekin&Ozer, 2012).
Dés lors, l'achat impulsif est le résultat devtiition de mode de consommation.
L’'observation et la compréhension du comportementonsommateur en magasin
sont primordiales afin de comprendre la structuve cdmportement physique en
magasin, déterminer ses dimensions en étudiantirdluence sur les achats et en
analysant la facon dont il est influencé par lesaides propres au consommateur et
propres au contexte de visite en magasin.
De nombreuses recherches montrent que le cons@ummae prend ses décisions
d’achat qu’une fois rentré dans le point de veAmmi(ie, 1999). Luo (2005) estime a
62% la proportion des achats impulsifs. Roeder §200ontre que cette proportion
peut s’élever a 80% dans certaines catégoriesatkiips. C’'est pourquoi les enseignes
de distribution investissent des sommes de plus pars importantes dans
I'organisation du magasin et la politique de menchsing. L’objectif est de faciliter le
repérage du consommateur dans les rayons, influsasedécisions d’achat et l'inciter
a acheter des produits contributeurs en termesaltlgan Sans aucun doute, il est tres
important de connaitre les besoins, les désireseptéférences des consommateurs
afin de renforcer les achats impulsifs.

1- L’achat impulsif : définitions et caractéristiques
L’achat impulsif a été mis en évidence depuis leséas 50 par les chercheurs en
psychologie sociale et par les techniciens de nhiack€Clover, 1950, Dupont Studies,
1950, 1955 ; Applebaum, 1951 ; West, 1951 ; Nesb@b9). Les études des achats
impulsifs sont souvent assimilées a des décisimmnsistantes dans le temps, c'est-a-
dire des décisions qui n'auraient pas été prisés gnsommateur avait pris le temps
de considérer, de maniere dépassionnée, leursqumTsees a long terme.
Il a toujours suscité de nombreuses polémiques tqaaces définitions : une des
difficultés de délimitation de I'achat impulsif wiedu faitque sous le méme terme
apparaissent différents types d’achats impulsifshdf impulsif de rappel, achat
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impulsif planifié, achat impulsif de suggestioraehat impulsif pur) selon la typologie
proposée par Stern.

Les définitions de l'achat impulsif existantes sogdgsentiellement de nature
opérationnelle. Pour cette approche I'achat inifpedt un achat réalisé bien que non
prévu a l'entrée du magasinPour Filser (1994), un achat impulsif se fait
spontanément, par exemple en voyant le produiedieu de vente.

L'importance économique des achats impulsifs esisidérable puisqu'on estime
généralement qu'ils représentent prés de la moég achats dans le commerce en
libre-service. Il faut toutefois, pour arriver a eurelle proportion, méler achats
impulsifs et achats remémoreés sur le point de vente

| fait remarquer gu'il existe deux types d'achatgulsifs :

. I'achat impulsif proprement dit il correspond a
un achat non prévu d'une marque non achetée pracgsi.
. le rappel d'une décision antérieure d'achat sous

I'influence de facteurs situationnels.
Beatty et Ferrell (1998) définissent'wrgence d'acheter impulsivemeniassimilable

a I'impulsion comme «n état de désir ressenti lors de la rencontre ddbjet dans
I'environnemend. Ces deux auteurs proposent un modele qui explies différentes
variables qui menent a I'achat impulsif et ses @guences sur le comportement de
I'acheteur (émotion positiwes émotion négative).
D'apres Giraud (2002) I'achat impulsif survienstpre la personne ressent une envie
soudaine et irrépressible.
A travers ces définitions, nous pouvons dire qeedi&bats théoriques sur la définition
de l'achat impulsif contribuent fortement en premiapproximation, & donner une
impression genérale d'hétérogénéité. Les distuipsiteont besoin de savoir ce qui
déclenche les achats impulsifs pour améliorersl@annaissances afin de batir des
stratégies efficaces de commercialisation.
1.1. L’impact de I'environnement du point de vente surla réalisation d’achat

impulsif

La majorité des études s#ocalisent sur linfluence des éléments de
I'environnement du magasin sur les achats impulB#s ailleurs, I'achat impulsif est
un acte non prévu par le consommateugsilentrainé par la réaction a un phénomene
ayant stimulé I'un des sens du consommateur, leradencontre avec I'offre. Cette
réaction peut-étre due a I'environnement physitjambiance qui régne, ou le produit
en lui-méme (packaging, senteur). C'est notammeut pela que les techniques de
merchandising ont profondément évolué et que Ipaces de vente sont devenus des
lieux théatraux ou la disposition de chaque chos&aetudiée. Les distributeurs ont
pris conscience de l'importance de la situatiorthdith et plus particulierement de
I'environnement du point de vente (environnemenysfgjue ou social) dans la
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réalisation d'achat impulsif. Les recherches enpmiement du consommateur et
notamment sur les achats impulsifs témoignent dawnci croissant de la part des
distributeurs aux facteurs sur lesquels il faut afin de créer des impulsions d'achat
et de conduire a acheter impulsivement.

La prise de conscience du réle de I'environnemiachdt comme variable explicative
du comportement d'un individu pris un grand essmisdes études de marketing. Etant
donné le nombre élevé des attributs environnemenidest difficile de définir le
concept d'environnement et de présenter de maeidraustive de ces difféerentes
composantes. Nous pouvons désigner cette notiommeo « l'environnement du
magasin », « 'ambiance», « I'’élément physique fgcteurs d'ambiance », « attributs
atmosphériques ».

Le terme d'atmosphére du point de vente se réfemasales éléments du magasin qui
peuvent influencer le consommateur et engendreet &l des réactions affectives,
cognitives, physiologiques et/ou comportementales.

On doit aux travaux de Kotler (1974) qui fat l'umesdpremiers a s'intéresser a
I'atmosphere comme étant un outil de marketintmbtaphére joue le réle d'un facteur
situationnel tres important. 1l définit I'atmospbécomme étant 4a conception
deélibérée de I'espace afin de créer certains effeez I'acheteus. Il précise gelle

« Correspond a l'effort engagé pour concevoir desrenmements d'achats destinés a
produire chez l'acheteur des effets émotionnelsifigpées qui augmentent alors la
probabilité d'achat». Daucé et Rieunier (2002) quant a eux, ils $& sontentés de
considérer I'environnement physique composé deeue d'ambiance (ou facteurs
sensoriels) et I'environnement social.

Tableau 1 : Les facteurs environnementaux selon Dag et Rieunier (2002)

Facteurs Exemples de composantes des différents facteurs
environnementaux

Les matiéres (moquette, mobilier, parquet...)

La température du magasin, I'humidité de I'air

La musique diffusée

Le bruit généré par le magasin

Les dégustations proposées sur le lieu de vente

Les produits proposés dans les cafés et restautantsle magasin

Les senteurs diffusées

Facteurs olfactifs |Les odeurs liées au magasin et a son environnepneche (produits,
personnes, matériaux ...)

Les couleurs du décor

La lumiere utilisée

L'architecture intérieure

La propreté du magasin

La disposition des articles dans le magasin (merdising) L'espace offert
par les allées

Le personnel de vente

Le style et la densité des clients

Source : Daucé B. et Rieunier S. (2002), « Le starg sensoriel du point de vente », Recherches et

applications en marketing, p 45-65.

Facteurs tactiles

Facteurs sonores

Facteurs gustatifs

Facteurs visuels

Facteurs sociaux
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1.1.1. Les effets des facteurs situationnels sur le déclgmement d'achat impulsif
Naturellement, le fait d’acheter un produit de néamiimpulsive est lié au point de

vente, on se sent plus proche du produit, « il rajpelle » en quelque sorte. Depuis
les premiers travaux sur I'expérience hédonistenagasin (Holbrook et Hirschman,
1982 ; Holbrook, 1986 ; Ladwein, 2002), des étutigerses ont €té menées dans des
points de vente de détail (produits ou servicesnémiistes ou spécialisés) ou des
centres commerciaux (Rieunier et al, 2002). L'apipecsituationnelle semble apporter
une réponse a l'instabilité des comportementsneopeut pas prévoir et anticiper les
réactions des individus en fonction de leurs caratiques personnelles, mais on peut
les anticiper en fonction des situations auxqueilssvont étre confronté®e
nombreuses recherches en comportement du consournpaézonisent d'étudier les
effets de la situation sur les réactions des aohetéDaucé et Rieunier, 2002).

La littérature met largement en avant l'influeeela situation sur le comportement
du consommateur qui est désormais devenu un chamgcterche a part entiere. Elle
souligne le temporel, la définition des roles et deats antérieurs propre a l'individu,
des facteurs particuliers a un lieu et a une péraidbservation.

La situation correspond donc«éiensemble des facteurs extérieurs a l'individaet
stimuli - objet réunis dans un méme lieu et a umMmméanstant envers lequel le
consommateur réagitfPetrof, 1999).

Il est donc possible de définir de maniere opénatle un ensemble de plusieurs
stimuli dont la combinaison spécifique (la situajigprovoque un certain type de
comportement.

Il faut rappeler qudinfluence de la situation sur le processus dtehéaté mise en
évidence dés les années 1970 par le chercheurcanéRussel Belk. A partir de ce
moment, une forte littérature existe, mais la piupe se focalisent que sur une des
composantes situationnelles (impact de la foudeldirage, du niveau d'anxiéte, etc.)
au lieu de considérer lintégralité du contexte.lkBEL975) décrit la variable
situationnelle a I'aide de cing composantes ohjesti

* l'environnement physique : il s'agit des caradiguges apparentes de la
situation (par exemple, le décor, le son, I'écigérde désordre, la propreté) ;

* l'environnement social fait référence a la préseoanea l'absence d'autres
personnes dans le contexte étudié (les employeacteeteurs, etc.) ;

» la perspective temporelle : les variables étudaesiveau de cette dimension
portent, entre autres sur le moment d'achat ettocotisommation du bien, le
temps disponible pour effectuer I'acquisition cuticle ;

« la définition des rbles s'intéresse aux objectiie goursuit I'individu dans la
situation retenue (par exemple, achete-t-il un kpewnir lui-méme ou pour
I'offrir ?) ;

» Les états antérieurs propres a l'individu traigsms son humeur, de son degré
d'anxiété, de son état de santé, etc.
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Les études existantes ont un réel intérét du pdentvue manageérial, car elles
permettent de donner des recommandations aux ipragicen effet, dans bien des cas
la situation conditionne la décision selon que lest pressé, de bonne humeur,
conseillé par un vendeur ou accompagné par unlaagproche situationnelle ouvre
une piste intermédiaire, moins ambitieuse probabtemplus réaliste (Dubois,
1996).L'analyse des effets de la situation suolaportement de l'acheteur permet de
comprendre I'étendue des arbitrages et notamment@aportement de recherche de
variété. Concernant l'achat impulsif, celui-ci Bsmuvent reconnu comme une réponse
a un stimulus du magasin. Cette approche a dosisténsur les facteurs situationnels
comme déclencheurs de I'achat impulsif.
1.1.2. L'interaction entre les variables liées aux produis et a I'achat impulsif
Plusieurs recherches essentiellement qualitasuesl'achat impulsif laissent

effectivement penser que le processus qui conduitansommateur a réaliser des
achats impulsifs soit essentiellement le produiégtvariables liées aux produits.
Certaines catégories de produits sont plus susteptque d'autres d'étre achetées
impulsivement ; les vétements apparaissent ainsino® plus susceptibles d'étre
achetés impulsivement que les équipements de euikim raison évoquée est que
I'achat impulsif est plus souvent associé au plalsen qu'aujourd'hui le mix du
produit joueun rdle clé pour la réussite de I'entreprise. Cdast) le produit lui-
méme, le design, le packaging, les promotions, riaximité, le prix influencent
largement les acheteurs a faire des achats impufsiérn (1962) parle deproduits
impulsifs», il a identifié neuf (9) attributs de produsissceptibles de déclencher un
achat impulsif :prix bas, distribution de masse, marchandises l@envue, besoin
marginal pour le produit, produit en libre-servicpublicité de masse , produit de
petite taille, faible durée de vie et facilité deckage

lll.  L’étude empirique

2- Méthodologie de la recherche

Notre investigation porte sur les facteurs quiuaficent les achats impulsifs dans
les points de vente. La méthodologie de recheechgirique se base sur une enquéte
de terrain et correspond a la validation des hys#h relative aux variables
situationnelles du point de vente et aux prodlitsméthode d’échantillonnage de
I'enquéte sur le terrain est la méthadeitu (I'échantillonnage de convenance). Nous
avons fixé la taille de I'échantillon & 590 achets et nous avons finalement obtenu
385 répondants qui ont effectué des achats de tggagsifs. Notre enquéte est par
ailleurs realisée dans des magasins de détail adigéci Le choix des magasins
spécialisés s’explique par le fait que les facteurnsosphériques pourraient avoir un
impact plus important sur le comportement du comsataur, car le client s’y rend
davantage par plaisir contrairement aux magasingrgéseés et aux supermarchés ou
le client se rend plutdt par obligation (Rieun2002). Cependant est conformément a
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la littérature sur I'achat impulsif, nous avons staé que ce dernier peut porter sur
une diversité de produits. Pour cela nous avonsifgpédans cette recherche la
catégorie des produits suivants : vétements (ho&feenme), chaussures (homme
&femme), cosmétiques et jouets enfant. Notre gosaire a été administré a
I'intérieur du centre-ville de Tlemcen (ville alggmne), qui constitue des quartiers
assez populaires et contient des magasins treseinéss par les différentes couches
sociales. Ces magasins représentent des environteme vente ou des éléments
d’ambiances et de design qui sont manipulés afimfldencer le comportement du
chaland. L’administration du questionnaire a eu liirant les vacances d’'été, cette
collecte s’est déroulée sur les sept jours derzagee, de 10h a 20h. Ce dernier a été
administré du 04 juin au 30 juin 2014. La colledés données a eu lieu a la sortie du
point de vente. Les entretiens ont été réaliséfaem a face entre I'enquéteur et le
répondant, pour favoriser la spontanéité des résorsnsi que la projection du
répondant dans des situations qu’il a déja vécu.
Trois criteres principaux sont pris en considérati 'age (de 18ans a 65 ans), la
profession et le genre.
a. Les résultats de I'investigation empirique

Avant de procéder a un traitement des donnees epose sur la méthode de
I'analyse factorielle en composante principale (AQRous présenterons d’abord, les
premiers résultats descriptifs de notre enquéte.

i. Les déterminants et les variables qui encouragentkchat impulsif

La premiere remarque est que les acheteurs ailgémalisent un nombre important
d’achats impulsifs (65.25%).Pour les quatre magasiisis dans notre enquéte et qui
représentent les produits suivants : vétementsmétques - chaussures et jouets
enfants. Nous remarquons que les produits achaiée dhaniere impulsive sont les
cosmetiques avec (36%) ensuite les vétements (Ztalssures (21%) et finalement
les jouets enfant avec un pourcentage de (16%).
Selon le genre les achats impulsifs sont variab&sez les femmes : cosmeétiques,
vétements et jouets enfants. Chez les hommesmeéts et chaussures.

Tableau 2 : Les produits qui sont susceptibles d’& achetés impulsivement selon
les quatre magasins spécialisés choisis dans I'eége

Les produits achetés Vétements Chaussures Jouets enfant
Impulsivement Cosmétiques
Pourcentages (%) 26.49 36.36 20.78 16.36

Source : les résultats de I'enquéte
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Pour les déterminants du choix de produits achetipsisivement, nous remarquons
que l'acheteur algérien est largement attiré par b®nnes affaires (prix bas,
promotion, rabais) puis par la gratification émnotielle qui se résume par des produits
qui déclenchent le coup de foudre chez les consaeurset finalement la recherche
de plaisir afin de rompre la monotonie quotidienne.

Tableau 3 : Les déterminants du choix de produits@hetés impulsivement

Les déterminants La bonne affaire (prix  Gratification Recherche du plaisir
bas) émotionnelle
Pourcentages(%) 37.00 32.75 29.88

Source : les résultats de I'enquéte

Les variables qui motivent les achats impulsifstsda prix bas (16.62%), les
promotions (14.55%), Design d’intérieur (11.43%)odRiit de qualité (11.17%) et les
événements spéciaux [mariage-anniversaire, fékaidg7.27%)].

Fig.1. présentation des variables qui encouragetgs achats impulsifs
Source : les résultats de I'enquéte

18 +
16 -
14 -
12 -

=
OB O
1

ii. L'influence de I'environnement d’achat et du produi sur la
réalisation d’achat impulsif
D’aprés ces pourcentages I'environnement d’achateeproduit incitent a la
réalisation d’achat impulsif. Donc, [I'environnermetiachat peut étre source de
stimulation pour le visiteur du magasin.
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Tableau 4 : L'impact de I'environnement d’achat etsur les produits sur la
réalisation d’achat impulsif

La réalisation de I'achat Liées a Liées Liées al'environnent Autres
impulsif au d’achat et au produit
I'environnement produit
d’achat
Pourcentages (%) 29.61 26.49 34.02 9.87

Source : les résultats de I'enquéte

2.1 Les effets de I'environnement d’achat et lesaactéristiques liées au produit
dans le déclenchement de I'achat impulsif

Ce tableau montre que les caractéristiques estiastigt hédoniques liées aux produits
et a la situation ont plus de chance de suscigemipulsions d’achat et favorisent le
passage a des achats impulsifs. Parmi ces casdicféeis nous pourrons CcCités :
caractéristigues émotionnelles / affectives du pitpdDesign / caractéristiques
esthétiques du produit, Facilité de paiement ethdta Envie de se faire plaisir de
maniére immeédiate, Environnement d'achat / ambiatroesphére, Promotion / bonne

affaire et Occasion spéciale (féte, solde...).
Tableau 5 : Les effets des variables situationnefieet les caractéristiques liés au
produit dans le déclenchement de I'achat impulsif

Motive meg Refréne mes

motive mes Réfrene  mesachats achats

impulsions impulsions impulsifs impulsifs Neutre
Caractéristiques  émotionnelles | /
affectives du produit 59 43 191 38 54
Caractéristiques physiques / utilitaires
du produit 56 - 63 - 266
Design / caractéristiques esthétiques
du produit 137 40 180 20 8
Facilité de paiement et d'achat 102 - 152 - 131
Envie de se faire plaisir de maniére
immédiate 122 82 134 15 32
Environnement d'achat / ambiance,
atmosphere 141 39 178 18 9
Influence des vendeurs 64 103 88 79 51
Familiarité avec le magasin 86 47 168 34 50
Promotion / bonne affaire 136 20 191 30 8
Renouvellement fréquent de I'offre 108 31 164 82 -
Recours aux odeurs, aux couleurs,
aux lumieres 121 64 139 50 11
Occasion spéciale (féte, solde...) 180 - 205 - -
Source : les résultats de I'enquéte
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Aprés la présentation de I'analyse descriptive dgenenquéte qui nous a permis de
déterminer les pourcentages les plus élevés assacié differentes modalités des
variables a étudier. Nous tenterons ensuite d#ierdes deux hypothéses suggérées
et de répondre a notre problématique.
b. vérification des hypothéses concernant les varialdesituationnelles
du point de vente et du produit

2.1.1. L'impact des variables situationnelles du pot de vente sur les achats

impulsifs
Afin de mesurer les effets des variables situagtles sur la réalisation d’achat
impulsif (Q2), qui se résument par Q21/Q22/Q23kt24 et qui concernent
'ambiance du magasjrdesign, la présence de foud¢ enfinla familiarité avec le
magasin
En effectuent une ACP, nous avons également teéptlajuer les effets de ces
variables sur les acheteurs impulsifs. Deux vaesb#xpliquent directement leurs
impacts sur la réalisation d’achat impulsifambiance du point de ven{€21) etla
familiarité avec le magasirfQ24).Les résultats indiquent que la perceptioond’
ambiance agréable du point de vente a un impantfisafif positif sur les réactions
cognitives (I'envie de revenir dans le magasin,imésntions d’achats et la réalisation
d’achat impulsif) et affectives ('humeur) des dli.
Fig. 2. Représentation graphique de I’ACP relativaux facteurs situationnels
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Source : les résultats de I'enquéte
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2.1.2. L’évaluation de I'impact du facteur produit sur la réalisation d’achat
impulsif

Pour savoir quels somés effets du produit sur la réalisation des alvafpulsifs.
Nous avons utilisé un certain nombre d’acronymeas fpaciliter leur observation sur
la carte perceptuelle.

Tableau 6 : Les acronymes liés aux variables situannelles et aux produits

Acronyme utilisé Signification

CEAP Caractéristiques émotionnelles/affectives raal it
Cph Caractéristiques physiques/ utilitaires du pitod
Design Design / caractéristiques esthétiques dduitro
Facil Facilité de paiement et d’'achat

Envie Envie de se faire plaisir de maniére immeédiat
ENVA Environnement d’achat /ambiance /atmosphére
Infv Influence des vendeurs

Famil Familiarité avec le magasin

Prom Promotion /bonne affaire

Renv Renouvellement fréquent de I'offre

Reco Recours aux couleurs, aux lumiéres

Occa Occasion spéciale (féte, solde...)

Nous avons procedé a une ACP, les résultats pembele conclure que les variables
suivantes :

1- Design /caractéristiques esthétiques du preahuit privilégiées aux caractéristiques
utilitaires dans un achat impulsif.

2- Environnement d’achat / ambiance / atmosphére.
3- Familiarité avec le magasin.
4- Promotion /bonne affaire.

Possédant un fort impact sur la réalisation d’acimgulsif, ces variables suscitent

I'impulsion d’achat qui correspondent aux émotiatiattractions les plus intenses

gu’'un consommateur peut éprouver sur le point deeve Ces facteurs contrélables

jouent un réle stratégique dans le développemenadeats impulsifs au sein du point
de vente. Pour les autres facteurs, qui sont leincentre du mapping. On peut

remarquer gqu’ils n'ont pas une grande importanceyeuwx de nos consommateurs, si
on prend I'exemple du facteunfluence des vendeursa plupart des personnes

interrogées n'aiment pas l'intervention du vendawmoment de leurs achats. On peut
conclure, que laspect esthétigue du produit aigsie toutes les variables

atmosphériques ont une tres bonne influence storfgortement des acheteurs.
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Fig.3. Représentation graphique de I’ACP relativeau produit et aux facteurs
motivant /refrénant I'achat impulsif
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Source : les résultats de I'enquéte

IV. Conclusion générale

Tout au long de cette recherche, nous avons étedghénomene de l'achat
impulsif et nous nous sommes interrogés sur leisbias susceptibles de I'influencer.
Nous avons dressé un cadre conceptuel autour pleéc®mene, nous avons mené une
enquéte empirique et nous avons abouti a une demnésultats.
Cette enquéte a permis d’identifier I'influence desteurs situationnels sur les
réactions des clients ainsi que leurs impactsesdétlenchement d’achat impulsif. En
effet, un visiteur motivé par des besoins hédorsgest souvent a la recherche de
nouveauté, de stimulation et de surprise. L’anmtsadu point de vente influence le
comportement des consommateurs et elle peut étrsidgée comme un outil de
gestion du point de vente, un outil de différenomtet de positionnement. Nous
pouvons dire que la présence d’'une atmosphereldgraagmente le nombre d’achats
impulsifs et le montant dépensé en magasin.
Les magasins choisis comme terrain d’enquéte arisié avec succes a travers une
certaine séduction du consommateur. La communication sezlkorutilisée a pu
limiter la rationalité du consommateur pour dfaehat soit impulsif.
Cette étude a aussi révélé que les efforts de medising des distributeurs seront les
plus couronnés de succes aupres des acheteursiiapluletude a tenté d’apporter un
éclairage nouveau du concept d'achat impulsif etroduisant les éléments
situationnels et les variables liees aux prod@es.qui a permis de mettre la lumiere
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surce qui déclenche l'impulsion d’achat pour que lesridbuteurs puissent améliorer
leurs connaissances en ce qui concerne les seatggi suscitent des achats impulsifs
fonctionnels.

Toutefois, les consommateurs algériens s'engagedrglement sans réfléchir sur des
produits de faible implication, de peu de valeupetr lesquels le risque percu est
faible. lls sont attirés par les produits « peurcheDonc, les conditions d’achats
favorables «Bonne affaire » rendent I'achat impyiis excitant et gratifiant. Nos
acheteurs s’affirment comme des acheteurs malimsi Acheter impulsivement est un
moyen pour certains acheteurs pour se changedées,icombattre les sentiments de
malaise, 'humeur maussade, pour se réecompensoférant quelque chose...

Les apports de la recherche

Notre recherche se veut managériale :

« Ce travail devrait pousser les enseignes commescak’intéresser aux vertus
des achats impulsifs (augmentation des chiffreBalias).

o L'étude fournit une meilleure compréhension pows |dirigeants de
importance que revét I'environnement du magasiarde consommateur.

« Ces résultats constituent des voies prometteuses lpse responsables des
magasins, dans la mesure ou I'ambiance du poimede (la musique, I'odeur,
la couleur...) peut étre considérée comme un outilgdstion permettant
d’exercer une influence sur les états affectifgntiifs et comportementaux de
la clientele.

Limites de la recherche

* Une des limites de notre étude réside dans le ndedeecueil des données
('enquéte doit étre menée en deux temps (a I'entté magasin, puis aux
caisses de sortie).

 Une deuxiéme limite est celle inhérente aux xhites méthodes d’analyse
statistique ('analyse discriminante) qui n’a peeymis de dégager les effets
des variables médiatrices , modératrices sur llaanaulsif. Nous n’avons
vérifié que les liens directs.

Voies de recherche
La complexité du sujet laisse la porte ouverte aatabreux travaux :

* |l est important d’étudier le mix d’achat impulggroposé par Stern ,1962) afin
de mieux comprendre la complexité @ephénomeéne.

e |l serait souhaitable d'étudier les conséquencesladaéalisation d’achats
impulsifs dysfonctionnels sur I'évaluation du magage l'enseigne, de la
marque sur les comportements d’achat (comportemenplainte, retour du
produit, non-fidélité au magasin, mise en ceuvrstdgégies de résistance).
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* Il est probable que les variables explicatives delats impulsifs différent
sensiblement selon les types de points de ventelenh les catégories de
produit. Il serait intéressant, d’étudier I'achampulsif dans des grandes
surfaces (centres commerciaux, hyper marchéspguwetd’autres produits par
exemple : I'électroménager, la hi-fi, les prodatsnentaires afin de vérifier et
valider les variables explicatives de I'achat ingful

. Etudier la
relation entre le positionnement du magasin’athht impulsif apporterait
certainement des résultats intéressants.
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