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INTRODUCTION A LA RECHERCHE
SUR L'EXPERIENCE D'ACHAT IMPULSIF

Le théme de l'achat impulsif, qui est l'objet de cette thése, fait partie des préoccupations de nombreux
producteurs et distributeurs. L'enjeu est de comprendre comment faire pour que le consommateur ressorte d'un

magasin en ayant acheté plus que prévu.

L'achat impulsif a longtemps été défini et mesuré comme un achat réalisé bien que non prévu a l'entrée du
magasin. C'est au point de vente que le consommateur décide d'acheter un produit ou une marque donnés. Le
placement et la présentation des produits dans les linéaires jouent alors un réle majeur pour attirer l'attention de
l'acheteur. Cette vision a motivé I'organisation "classique" des grandes surfaces dans les années 70 qui se fonde
sur l'existence de zones "froides" et des zones "chaudes" dans le magasin et au sein des linéaires. Ce type d'achat

représente une part conséquente des achats totaux, notamment parce qu'y sont inclus tous les achats impulsifs de

"rappel” 1

La mesure des achats impulsifs comme achats non planifiés conduit a prendre en compte de manicre
indifférenciée des comportements trés hétérogenes. Les achats impulsifs "de rappel" sont ainsi considérés de la
méme manicre que les achats impulsifs "purs" ou, lorsqu'il se retrouve face a un produit, le consommateur

ressent un désir puissant et soudain de l'acheter, désir auquel il est tenté de céder immédiatement et sans réfléchir

I Dans un achat impulsif de "rappel", le consommateur n'a pas défini précisément ce qu'il va acheter a son entrée en magasin
parce qu'il utilise les rayons du magasin pour se remémorer ce dont il a besoin ou pas. S'il avait fait 1'effort de rédiger une
liste de course exhaustive, il y aurait noté ces produits. L'achat impulsif de rappel sera exclu de cette recherche.
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(Rook, 1987)2 D'un point de vue théorique, une approche de I'achat impulsif centrée sur les émotions éprouvées
par l'acheteur est largement soutenue par le courant affectif du comportement du consommateur. Cependant,
cette approche n'est pas toujours privilégiée sur le plan pratique, en grande partie parce que les définitions qui s'y
rattachent ne sont pas assorties d'instruments de mesure. Les achats impulsifs "purs" présentent pourtant un
intérét managérial certain. Le désir d'achat du consommateur est en effet si fort qu'il entrave souvent toute
tentative de report de la décision, toute évaluation. Le consommateur peut alors acheter un produit a un prix ou
dans des conditions qu'il n'aurait pas forcément acceptées s'il avait procédé a une analyse moins émotionnelle. Il

s'agit fréquemment de produits jugés "superflus", dont I'achat n'est pas une priorité pour I'acheteur.

Réunir sous un méme terme et mesurer de la méme maniére des comportements aussi disparates que les achats
impulsifs de rappel, les achats impulsifs de suggestion, les achats impulsifs planifiés et les achats impulsifs
"purs" conduirait a développer des stratégies de mix-marketing et de merchandising indifférenciées. Les
comportements variés considérés sous le terme d'achat impulsif ne répondent cependant pas aux mémes
motivations et ne sont vraisemblablement pas déclenchés par les mémes variables. Distinguer ces
comportements est essentiel pour pouvoir les influencer avec discernement. Le premier objectif de cette thése en

découle:

Cette thése se fixe pour objectif premier de délimiter le concept d'achat impulsif. Pour cela, un cadre
théorique, une définition et une méthode de mesure de l'achat impulsif seront proposés.

Les débats théoriques sur la définition de 1'achat impulsif et les propositions de définition constituent un élément
essentiel des recherches sur le théme de 1'achat impulsif. Il est important de permettre a des travaux futurs de
s'affranchir quelque peu de ces préoccupations théoriques afin de se concentrer sur I'étude des variables
explicatives du phénomeéne. Pour prétendre a une certaine légitimité, le cadre théorique d'é¢tude de l'achat
impulsif développé dans cette thése devra prendre en compte de la maniére la plus large possible les disciplines
qui se sont intéressées aux comportements impulsifs. La pertinence des définitions existantes de l'achat impulsif
pourra ainsi étre jugée au regard de ces recherches. Le rattachement de l'achat impulsif aux actes impulsifs en
général semble évident d'un point de vue sémantique. Dans la réalité, ce rapprochement n'a été que trés rarement

réalisé. La richesse de la recherche sur ce théme en psychologie permet d'attendre une compréhension plus fine

2 Stern (1962) distingue plusieurs catégories d'achat impulsif : 1'achat impulsif de rappel, 1'achat impulsif "pur", I'achat
impulsif planifié (ou le consommateur attend de se voir proposer une offre spéciale pour acheter un produit) et l'achat
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de l'achat impulsif. Des emprunts substantiels seront également faits aux travaux en économie qui étudient les
comportements impulsifs de consommation dont l'achat impulsif est une manifestation.

La définition de I'achat impulsif devra quant a elle, pour constituer une avancée théorique conséquente par
rapport aux définitions existantes, répondre aux débats récurrents sur ce théme:

- I'achat impulsif est-il nécessairement non planifié?

- I'achat impulsif est-il toujours irréfléchi?

- I'achat impulsif est-il forcément incontr61é?

- I'achat impulsif est-il toujours un comportement affectif?

La définition proposée de l'achat impulsif sera centrée sur le phénoméne émotionnel qu'est l'impulsion d'achat.
Parmi les quatre caractéristiques précitées, trés souvent utilisées pour qualifier un achat impulsif, seul le
caractere éminemment affectif du phénomeéne sera retenu. Il sera démontré qu'un achat est impulsif dés lors qu'il
est motivé par une impulsion d'achat. Une impulsion d'achat correspond a un désir soudain, puissant et inattendu
d'acheter un produit. Ce désir est si fort que la perspective de ne pas acheter le produit est frustrante et crée un
état de manque. Un achat impulsif n'est cependant pas toujours irréfléchi et incontrdlé: le consommateur peut
garder le controle de son comportement et mettre en place une évaluation cognitive de son attirance et du bien-
fondé d'y succomber. Il peut également avoir été planifi¢ de maniére plus ou moins précise par l'acheteur.
L'achat demeure impulsif tant que la motivation principale de I'acheteur est de soulager la tension émotionnelle

qu'il ressent.

La définition retenue met 'accent sur le caractére séquentiel du processus qui conduit a un achat impulsif. La
naissance d'une impulsion d'achat initie le phénoméne. Elle peut étre suivie d'une éventuelle évaluation cognitive
et accompagnée d'un conflit émotionnel et cognitif. L'achat impulsif découle directement ou pas de 1'impulsion
selon qu'il y a eu ou non évaluation et tentative de résistance. L'étude de 1'achat impulsif ne se résume ainsi pas a
celle d'un acte d'achat. Le concept d'expérience d'achat impulsif sera ici introduit pour rendre compte du
processus séquentiel qui conduit & la réalisation d'un achat impulsif. L'objet de cette thése sera d'analyser

chacune de ces étapes: l'impulsion d'achat, I'achat impulsif et le passage de I'impulsion d'achat a I'achat impulsif.

Définir un achat impulsif comme un achat entiérement ou largement commandé par les émotions, comme c'est le

cas dans ce travail, pose le probléme de sa rationalité. Ce sera le second objectif de cette thése que de

impulsif de suggestion (le consommateur achéte pour l'essayer un produit qu'il voit pour la premiere fois).
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s'interroger sur la rationalité des achats impulsifs. Le caractére extensif du processus cognitif en jeu dans une
décision est en effet communément considéré comme un gage de sa rationalité. Dans une telle vision, les actes
impulsifs ou le désir dirige totalement ou en large part la décision sont condamnés a l'irrationalité. Cette
conception sous-tend la plupart des travaux en psychologie et économie. Ceux-ci ¢tudient les comportements
impulsifs en tant que comportements "pathologiques" ou "inconsistants dans le temps". Deux éléments
principaux conduisent cependant a remettre en question dans ce travail l'irrationalité de toutes les décisions
impulsives: la mise en évidence d'une forme fonctionnelle d'impulsivité par Dickman en psychologie (1990) et
les études sur le théme de 1'achat impulsif (Burroughs, 1996; Haussman, 2000; Leblanc-Maridor, 1980-1985;

Thompson et al. 1990).

D'une part, en effet, Dickman a montré que certains individus posseédent une forme fonctionnelle d'impulsivité
qui fait que leurs décisions impulsives sont des décisions rationnelles, adaptées aux exigences de la situation et

ainsi satisfaisantes voire optimale aux yeux de ces personnes.

D'autre part, les analyses sur le théme de 'achat impulsif soulignent que tous les achats impulsifs ne sont pas
irrationnels. Certains achats impulsifs conduisent effectivement a des choix regrettables, dysfonctionnels. 11
arrive que l'attirance pour le produit ne subsiste pas apres 1'achat. Dans d'autres cas, des conséquences non-prises
en compte au moment de l'achat viennent émousser le plaisir 1lié a la consommation (problémes financiers,
remords...). De telles décisions d'achat s'apparentent alors a des choix irrationnels et inconsistants dans le temps.
A Tlinverse, d'autres achats impulsifs n'ont rien de dysfonctionnels. Ils débouchent sur une trés grande
satisfaction, sur un attachement tres fort pour le produit. Cette satisfaction vient couronner I'expérience d'achat et
de consommation et n'est gichée par aucune conséquence imprévue. L'impulsion semble alors signaler a un

consommateur qu'il se trouve devant un produit "fait pour lui", une opportunité "a saisir".

Pour comprendre comment une décision impulsive d'achat peut s'avérer fonctionnelle ou dysfonctionnelle, les
processus décisionnels en jeu dans une expérience d'achat impulsif seront analysés dans le cadre des processus
décisionnels influencés par I'état affectif du consommateur. Ce choix se justifiera par la mise en évidence de
lI'importance des éléments affectifs tout au long de l'expérience d'achat impulsif. Cette analyse permettra

d'éclairer la compréhension des mécanismes gouvernant la naissance d'une impulsion d'achat et le passage de

3 dysfonctionnel : contraire aux intéréts d'un individu
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l'impulsion a l'achat impulsif. Le caractére fonctionnel ou dysfonctionnel que les émotions peuvent jouer dans de
tels processus sera un des éléments explicatifs du caractére fonctionnel ou dysfonctionnel de la décision d'achat

impulsif.

Découlant de 'analyse de ces mécanismes décisionnels, une des hypothéses majeures de la thése sera émise:
l'existence du trait d'impulsivité fonctionnelle dans I'achat et du trait d'impulsivité dysfonctionnelle dans 1'achat,
mis en évidence par Dickman au niveau des comportements en général (1990), peut-elle s'appliquer plus
spécifiquement aux comportements d'achats impulsifs? Il pourrait exister un trait d'impulsivité fonctionnelle
dans 1'achat qui explique que les achats impulsifs d'un individu soient de maniére générale satisfaisants a ses
yeux. Le trait d'impulsivité dysfonctionnelle dans I'achat expliquerait, a l'inverse, que d'autres personnes réalisent
des achats impulsifs généralement irrationnels et regrettables. Les acheteurs impulsifs fonctionnels et
dysfonctionnels se différencieraient entre autres par leur capacité a utiliser leurs émotions & bon escient pour

prendre une décision.

D'un point de vue managérial, différencier des pratiques d'achats impulsifs fonctionnelles et dysfonctionnelles
peut étre essentiel dans la satisfaction de la clientéle. Selon Filser (2001), dans les liens qu'établissent et
entretiennent les enseignes et leurs acheteurs, la logique '"relationnelle" prendrait le pas sur la logique
"transactionnelle »: il s'agit plus de "chercher a développer une fidélité globale a I'enseigne" que de "rechercher
un effet de ses actions marketing dans 'accroissement a court terme de ses ventes". Le développement des achats
impulsifs tel qu'il est souvent mis en oeuvre par la grande distribution au travers de I'aménagement du point de
vente correspond la plupart du temps a une logique transactionnelle dans la mesure ou la préoccupation centrale
est d'augmenter la valeur du panier d'achat lors d'une visite donnée. Le distributeur tente de créer des impulsions
d'achat et de faire en sorte que le consommateur n'y résiste pas. Les conséquences de tels achats pour les
acheteurs ne sont généralement pas prises en compte. Ces pratiques sont cependant parfois désapprouvées par les
clients qui se sentent manipulés, sollicités a I'extréme. Dans une logique relationnelle, susciter des achats
impulsifs n'est stratégiquement justifié que si cela rejaillit positivement sur l'image de l'enseigne et incite le
consommateur a revenir. Aprés un achat impulsif qui s'avére dysfonctionnel, un acheteur va avoir tendance a se
blamer mais il peut également rejeter la faute sur le distributeur et décider d'éviter ce point de vente pour
échapper aux tentations. Développer des achats impulsifs "dysfonctionnels" ne parait ainsi pas conforme aux
intéréts de l'enseigne. Les enseignes qui communiquent sur la reprise sans conditions, sous huitaine, de n'importe

quel produit acheté tentent de se prémunir contre ce risque (I'enseigne Etam affiche de telles conditions dans ses
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cabines d'essayage, permettant ainsi a l'acheteuse "tentée" de céder sans risques a une impulsion d'achat). Si, a
l'inverse, l'achat impulsif s'aveére fonctionnel, c'est un atout pour le distributeur dans la satisfaction et la
fidélisation de sa clientéle. Un client sera tenté de revenir dans un magasin ou il a eu "un coup de coeur” qui s'est

révélé durable, dans 'espoir de voir se renouveler une telle expérience.

Le troisieme objectif de cette thése sera de modéliser l'expérience d'achat impulsif en mettant l'accent sur
l'influence des variables situationnelles. Hoch et Loewenstein (1991) ont montré qu'une impulsion d'achat
découle d'un changement brutal des préférences du consommateur, qui sous l'effet combiné d'attitudes
préexistantes et de variables situationnelles, voit son désir soudain augmenter face a un produit. Cette théorie
explique pourquoi un individu ne peut pas ressentir une impulsion pour un produit donné quelle que soit la
situation. L'idée est soutenue dans cette recherche que le caractére situationnel de l'attirance peut étre faible, le
consommateur possédant une attitude trés positive a I'égard du produit ou de la marque qui subsiste apres 1'achat.
La situation permet simplement de rendre plus saillante I'adéquation du produit aux gofits ou besoins de
I'acheteur. Dans d'autres cas cependant, l'attirance peut étre presque entiérement liée a la situation d'achat. Une
fois le produit acheté, I'évaluation positive a son égard peut s'effacer. Un état affectif particulier du
consommateur au moment de l'achat a alors pu le conduire a surévaluer le produit. L'achat a également pu étre
motivé par le désir d'éprouver les émotions agréables liées a un acte d'achat, le produit acheté jouant un role
secondaire dans la gratification retirée de 1'achat. Un tel désir d'achat s'explique aisément lorsque sont considérés
le potentiel hédonique du "shopping" et de 1'achat. 1 s'agit de loisirs pratiqués pour leur valeur intrinséque. Se

livrer a un achat est par exemple un reméde souvent employé pour combattre une humeur triste.

Le consommateur n'est pas toujours conscient du caractére plus ou moins situationnel de son attirance, ce qui
explique en partie la réalisation d'achats impulsifs dysfonctionnels. En effet, l'influence de la situation d'achat sur
I'état affectif du consommateur au point de vente et sur ses comportements est souvent inconsciente. Le courant
de recherche "Stimuli - Organisme - Réponse" s'intéresse précisément a la maniére dont la situation d'achat
influence I'état affectif du consommateur au point de vente et, au travers de cette influence, agit sur ses
comportements en magasin. C'est a ce courant que sera rattaché le modéle explicatif de I'expérience d'achat
impulsif construit dans cette thése. L'objectif sera de montrer quelles variables situationnelles favorisent les
impulsions d'achat et les achats impulsifs afin de mettre en évidence des "scénarii" conduisant a des achats

impulsifs. Les distributeurs, s'ils comprennent mieux dans quelles circonstances un acheteur a le plus de chance
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de ressentir des impulsions d'achat et de réaliser un achat impulsif, pourront adapter leurs stratégies de
merchandising dans ce sens. L'intérét de privilégier les achats impulsifs fonctionnels aux détriments des achats
impulsifs dysfonctionnels a été précédemment souligné. Il sera alors important de vérifier si les acheteurs
impulsifs fonctionnels et dysfonctionnels réagissent aux mémes variables et, sinon, de favoriser les achats

impulsifs des acheteurs impulsifs fonctionnels.

En pratique, les distributeurs fondent depuis longtemps des espoirs sur les manipulations de 1'environnement au
point de vente pour déclencher des achats impulsifs. Ces stratégies se sont dans un premier temps concentrées
sur I'aménagement de la surface de vente (disposition des rayons dans le magasin, organisation des linéaires...).
Elles s'affinent aujourd'hui en réponse a la prise en compte de l'importance des émotions dans le comportement
du consommateur. Les distributeurs sophistiquent leurs points de vente en sollicitant les sens des clients (Hetzel
1996). 1l est conseillé "d'émouvoir le client pour doper les ventes" (LSA, n°1695, 2000). 11 s'agit désormais, non
plus simplement de proposer au consommateur des produits mais de faire en sorte que sa visite soit un plaisir,
une expérience valorisée en elle-méme pour les émotions et les sensations qu'elle lui procure, en espérant que
cela contribue a des achats, a sa satisfaction et a sa fidélité a I'enseigne... Les variables d'atmosphére deviennent

alors de plus en plus inséparables des préoccupations de merchandising.

L'hypothése soutenue dans ce travail sera que l'environnement d'achat et la situation personnelle de l'acheteur
peuvent agir de plusieurs maniéres sur l'expérience d'achat impulsif. L'impulsion correspond en effet a
l'anticipation d'une expérience émotionnelle, liée a 1'achat et/ou a la consommation. Pour analyser les produits de
maniére expérientielle, se projeter dans la consommation et en anticiper les bénéfices, il est important que le
consommateur se trouve dans un état de forte "disponibilité émotionnelle", qu'il puisse et ait envie de mettre en
oeuvre un processus d'évaluation fondé sur l'affect. Selon sa situation personnelle (s'il est pressé ou pas, seul ou
accompagné, animé de motivations hédoniques ou utilitaires...) et l'environnement au point de vente (présence
ou absence de foule, environnement plaisant et stimulant...), cette "disponibilité" sera plus ou moins forte. Tout
ce qui facilite la projection dans la consommation devrait également favoriser les impulsions de consommation :
mise en scéne du produit, possibilité de toucher, sentir, gotiter les produits... Si l'impulsion correspond & un désir
général d'acheter, le besoin ressenti par le consommateur pourrait étre une réponse a une humeur particuliére
et/ou a un environnement d'achat qui laisse présager des expériences d'achat particuliérement agréables et

excitantes. L'atmosphére du magasin devrait alors jouer un role important pour donner au consommateur envie
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d'y vivre une expérience d'achat (ambiance excitante de début de soldes, offre pléthorique, design "raffinée" du

magasin...).

Au-dela de son influence sur la naissance d'impulsions d'achat et l'instauration d'un "état d'ame impulsif”, la
situation d'achat devrait avoir un effet sur le passage de I'impulsion a l'achat impulsif. Si l'on considére que ce
passage oppose contrdle personnel et désir, tous les éléments qui peuvent contribuer a intensifier le désir ou a

diminuer le contréle personnel devraient favoriser le passage a l'achat.

Les variables situationnelles sélectionnées dans le modeéle explicatif de l'expérience d'achat impulsif seront
choisies au regard de leur potentiel d'une part a agir a plusieurs niveaux de l'expérience d'achat impulsif et

d'autre a susciter des achats impulsifs fonctionnels mais aussi dysfonctionnels.

La thése sera articulée en deux parties : une premicre partie, théorique, fera émerger les hypothéses de recherche
au moyen d'une revue de littérature, et une seconde partie s'attachera a vérifier ces hypothéses au moyen d'études
empiriques réalisées sur des échantillons d'étudiants et d'acheteurs en hypermarché. Cette recherche emprunte
une démarche hypothético-déductive : les hypothéses seront émises au regard des analyses théoriques, avant de
donner lieu a une vérification empirique. Ce choix méthodologique se justifie au regard de l'existence d'études
qualitatives exploratoires riches sur le théme de 1'achat impulsif (Hoch et Loewenstein, 1991 ; Rook, 1987) et au

manque d'études explicatives pour conforter ces analyses.

La premieére partie se composera de trois chapitres.

- Le premier chapitre proposera un cadre conceptuel d'analyse de I'impulsion d'achat et de l'achat impulsif. Pour
cela, seront mis en évidence dans une premicre section les apports, mais aussi les limites, d'une approche
cognitiviste des comportements impulsifs et plus particulicrement des achats, centrée uniquement sur leurs
caractéristiques cognitives et comportementales. La nécessité d'intégrer I'impulsion comme ['élément motivant
les comportements impulsifs sera l'objet de la seconde section. Un modéle explicatif de la naissance des
impulsions et du passage a l'acte impulsif, applicable a I'ensemble des comportements impulsifs sera proposé au

vu de la littérature en psychologie et économie. La troisiéme section s'appliquera a adapter ce cadre conceptuel a
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l'analyse plus précise des "expériences d'achat impulsif'. Des définitions de l'impulsion d'achat et de I'achat
impulsif seront alors proposées. Les variables explicatives de la naissance d'impulsions d'achat et de la
réalisation d'achats impulsifs mises en évidences en marketing seront intégrées au modele explicatif des actes

impulsifs afin d'élaborer un modé¢le théorique spécifique a I'expérience d'achat impulsif.

- Le second chapitre s'intéressera aux processus décisionnels conduisant & une impulsion d'achat et a un achat
impulsif. La premiére section justifiera l'intérét d'étudier le processus donnant lieu a une impulsion d'achat en
tant que processus de génération d'une réponse émotionnelle et celui de considérer la décision finale d'achat
comme une décision fondée ou influencée par l'affect du consommateur. La seconde section analysera les
influences directes et indirectes des états affectifs sur les processus de traitement de l'information. Ces résultats
seront appliqués a I'étude des processus en jeu dans une expérience d'achat impulsif pour évaluer dans quels cas
l'influence des états affectifs y est fonctionnelle ou dysfonctionnelle. La troisiéme section s'intéressera aux
conditions sous lesquelles les expériences d'achat impulsif peuvent s'avérer des expériences satisfaisantes ou pas
pour les acheteurs. Une hypothése sera émise relative a I'existence de deux variables de personnalité explicatives
de la tendance a réaliser des achats impulsifs fonctionnels ou des achats impulsifs dysfonctionnels I'impulsivité
fonctionnelle et l'impulsivité dysfonctionnelle dans l'achat. Un premier ensemble d'hypothéses s'attachera a

décrire les liens potentiels de ces variables avec un ensemble de variables personnelles.

- Le troisiéme chapitre intégrera l'expérience d'achat impulsif dans le cadre des mode¢les situationnels. Dans un
premier temps, les fondements théoriques de ces modéles d'analyse du comportement du consommateur seront
expliqués. La place des différentes étapes d'une expérience d'achat impulsif dans un modéle Stimulus -
Organisme - Réponse sera ensuite analysée. Dans un second temps, un modele explicatif de 1'expérience d'achat
impulsif s'apparentant aux modéles S-O-R sera construit. Les variables introduites dans le modéle seront

choisies. Les relations entre les variables de ce modéle donneront lieu a un second ensemble d'hypothéses.

La deuxiéme partie s'attache a la mise en oeuvre des expérimentations nécessaires a la vérification des deux

corpus hypothéses.

25



- Le quatriéme chapitre présentera dans une premiére section la méthodologie mise en place pour cette recherche
et les instruments de mesure choisis. Dans une seconde section seront expliquées les méthodes statistiques mises

en oeuvre pour valider les instruments de mesure et pour procéder aux tests d'hypothéses.

- Le cinquiéme chapitre s'attachera, dans la section 1, a décrire la procédure de création et de validation des deux
échelles de mesure de l'impulsivité fonctionnelle et dysfonctionnelle dans l'achat. La section 2 s'assurera de la

validité des autres outils de mesure employés au moyen d'analyses factorielles exploratoires et confirmatoires.

- Le sixiéme et dernier chapitre mettra en oeuvre, dans une premiere section, les tests des hypothéses émises a la
fin du chapitre II, sur le lien entre une forme fonctionnelle et une forme dysfonctionnelle d'impulsivité dans
l'achat et un certain nombre de variables de personnalité. Le modéle explicatif de I'expérience d'achat impulsif

proposé a l'issue du chapitre III sera testé dans la seconde section.

La conclusion générale de cette recherche permettra d'en synthétiser les apports théoriques et pratiques. Des
propositions managériales seront formulées, concernant essentiellement le merchandising du point de vente. Les

principales limites de ce travail seront évoquées et des voies de recherches seront envisagées.
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PARTIE I :
MODELISATION DE L'EXPERIENCE
D'ACHAT IMPULSIF
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Introduction a la partie I

La premiére partie est consacrée a la présentation du cadre théorique du sujet et a la formulation d'hypothéses de

recherche.

Le premier chapitre a pour objectif de définir la notion d'expérience d'achat impulsif, qui intégre impulsion
d'achat, achat impulsif et processus de passage de I'impulsion a l'achat impulsif. Pour cela, les comportements
d'achat impulsif seront d'abord étudiés en tant que comportements impulsifs. Leurs spécificités en tant que
comportements d'achat seront ensuite analysées. Deux approches principales seront distinguées : le courant
cognitiviste qui s'intéresse en priorité aux caractéristiques cognitives des actes impulsifs, et I'approche affective,
ici privilégiée, qui accorde une importance toute particuliére a l'impulsion et a l'influence du désir dans un
processus décisionnel impulsif. C'est a cette seconde approche que se rattachera cette thése. L'impulsion d'achat
et l'achat impulsif seront alors définis. Un mode¢le synthétique résumera finalement l'influence de I'ensemble des
variables dont le rdle sur les comportements impulsifs et plus particuliérement les comportements impulsifs

d'achat a été mis en évidence dans les différentes disciplines qui se sont intéressées a ce sujet.

Une fois l'expérience d'achat impulsif définie, nous nous attacherons dans le second chapitre a I'étude plus
précise des processus décisionnels en jeu une expérience d'achat impulsif. Il s'agira de comprendre comment se
forme une impulsion d'achat et quels processus conduisent de l'impulsion a la décision impulsive d'achat.
L'accent sera mis sur l'influence centrale de l'affect dans ces mécanismes. Nous essaierons alors d'évaluer dans

quelle mesure l'apparente irrationalit¢ des décisions impulsives, telle qu'elle est mise en exergue dans les
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Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

approches cognitivistes, peut se justifier au vu des processus décisionnels mis en évidence. Les caractéristiques
des achats impulsifs fonctionnels, c'est-a-dire rationnels, vs dysfonctionnels, c'est-a-dire irrationnels, seront
définies. Un ensemble de variables explicatives de la nature fonctionnelle ou dysfonctionnelle d'un achat
impulsif sera proposé. Enfin, I'hypothése d'une forme fonctionnelle et d'une forme dysfonctionnelle d'impulsivité

dans 'achat sera formulée.

Le troisiéme chapitre conduira a la proposition d'un modéle explicatif de lI'expérience d'achat impulsif destiné a
étre testé empiriquement. Le role essentiel des états affectifs du consommateur dans le processus conduisant a un
achat impulsif ayant été mis en évidence dans les deux premiers chapitres, notre modéle sera construit autour de
I'état affectif du consommateur au point de vente. Les modéles "Stimuli-Organisme-Réponses" issus de la
psychologie environnementale ont paru particuliérement adaptés a I'étude de I'expérience d'achat impulsif. Ils
étudient comment les variables de l'environnement influencent les comportements des consommateurs au travers
de leurs actions sur les états affectifs de ces derniers. Il sera proposé que l'influence des états affectifs du
consommateur sur la réalisation d'un achat impulsif puisse étre directe ou s'exercer au travers de "I'état d'ame
impulsif’. Un ensemble de variables situationnelles sera choisi au regard de la littérature afin de tenter
d'expliquer comment un consommateur peut étre amené a réaliser un achat impulsif dans une situation donnée.
Ce modéle intégrera également un certain nombre de variables liées au produit ou a l'évaluation du produit
acheté impulsivement ainsi que des variables liées au consommateur. Plus particuliérement, il sera intéressant de
vérifier si le processus conduisant a un achat impulsif est le méme que l'acheteur posséde une forme

fonctionnelle ou dysfonctionnelle d'impulsivité dans l'achat, ou bien s'il existe différents scénarii.
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Chapitre I - L'expérience d'achat impulsif : une approche conceptuelle

Introduction au chapitre I

L'objet de ce premier chapitre est de fournir un cadre conceptuel d'analyse pour ce travail de thése et de conduire
a une définition précise de l'expérience d'achat impulsif. La psychologie, la psychanalyse et I'économie
s'intéressent depuis longtemps aux comportements d'achat impulsif et ont constitué un fondement essentiel des
recherches en marketing sur I'achat impulsif. La compréhension de I'expérience d'achat impulsif a cependant été
freinée par I'absence d'un cadre conceptuel unique : les achats impulsifs sont assimilés tour a tour a des achats

non planifiés, & des achats routiniers ou encore a des achats émotionnels incontrdlables.

Le chapitre I différenciera deux courants principaux dans les recherches sur les comportements impulsifs. La
section I intitulée "I'achat impulsif dans l'approche cognitive" sera centrée sur I'étude des processus cognitifs en
jeu dans une décision impulsive qui a servi de fondement aux approches "cognitives" des achats impulsifs.
Celles-ci ont dominé la recherche en marketing jusqu'aux années 80 et sont encore largement en cours lorsqu'il

s'agit d'opérationnaliser le concept d'achat impulsif, notamment au travers des stratégies de merchandising.

La non-prise en compte de l'expérience émotionnelle qui teinte une expérience impulsive est cependant une
limite principale dans la compréhension des comportements impulsifs par l'approche "cognitive". Ainsi, la
section 2 ("Les actes impulsifs dans l'approche affective : le réle central de l'impulsion") mettra en avant l'intérét
d'articuler I'étude des comportements impulsifs autour du phénoméne émotionnel qu'est I'impulsion. L'étude de
l'impulsion devenant un préalable a celle des actes impulsifs, nous proposerons un modele explicatif des
"expériences impulsives" tentant d'expliquer dans un premier temps la naissance d'une impulsion, et dans un
second temps, le passage de I'impulsion a l'acte impulsif. Ce cadre d'analyse sera appliqué a "l'expérience d'achat
impulsif" ("L'expérience d'achat impulsif : un comportement expérientiel”). Une définition de 1'impulsion d'achat

et de l'achat impulsif sera proposée. Un modéle explicatif intégrateur de I'expérience d'achat impulsif tentera
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ensuite de synthétiser le role des principales variables explicatives de 1'achat impulsif qui a été souligné a la fois
dans le chapitre 2.2 relatif aux actes impulsifs en général et dans les travaux en marketing sur l'achat impulsif en
particulier. Ce modeéle devrait montrer comment la compréhension de l'expérience d'achat impulsif peut

s'enrichir au contact de travaux pluridisciplinaires portant sur des comportements impulsifs variés.
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Section 1 :

L’achat impulsif dans I’approche cognitive

1-1- Les actes impulsifs antonymes d’actes réfléchis

L'é¢tude des comportements impulsifs est un préalable a I'étude des achats impulsifs qui ne sont qu'un type
particulier de comportements impulsifs. C'est pourquoi une approche "globale" des actes impulsifs, fondée sur
les travaux des psychologues, sera d'abord utilisée afin de définir les actes impulsifs tels qu'ils sont envisagés
dans une approche cognitiviste. Elle permettra de mettre en évidence leurs variables explicatives. Les spécificités

des achats impulsifs seront étudiées dans un second temps, une fois ce cadre théorique établi.

1-1-1- Les actes impulsifs, des actes définis par un processus cognitif restreint

La psychologie s’est avant tout intéressée aux actes impulsifs qu’en tant que comportements dysfonctionnels?,
voire pathologiques. L'impulsivité est li¢e a des problémes d'apprentissage, a des comportements hyperactifs,
antisociaux. L'échec scolaire, le vandalisme, le non-respect des régles sociales et les comportements agressifs de
certains adolescents peuvent étre des manifestations de comportements impulsifs dysfonctionnels (Luengo et Al.
1994), tout comme le suicide, la violence, les comportements compulsifs et addictifs chez les adultes. Une étude
sémantique des différentes définitions associées aux comportements impulsifs a mis en évidence quatre

dimensions caractéristiques (Grayson et Tolman, 1950) :

4 "dysfonctionnel" : a I'encontre de 1'intérét d'une personne
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+  absence de contréle, d'inhibition, de retenue ou de refoulement ;

+  absence de pensées, de réflexions ou de considérations ;

+  absence de prévoyance, de planification adéquate ou de prise en compte des conséquences ;
+  réaction immédiate et spontanée.

Les définitions d’un acte impulsif se fondent donc sur les caractéristiques cognitives et conatives des
comportements impulsifs. L’accent est mis sur le caractére restreint du processus cognitif et la rapidité de la
décision (Gerbing, Ahadi et Patton, 1987). Dans les approches cognitives des processus de décision, la rationalité
d’un comportement est garantie par la qualité des processus cognitifs sous-jacents. Ainsi, le caractére extensif
d’un processus décisionnel est un gage de qualité pour un choix, contrairement a l'acte impulsif spontané,
immeédiat et sans réflexion. Ce dernier correspond a un acte irrationnel dans le sens ou il ne découle pas d’un
processus raisonné, rendant ainsi ses conséquences potentiellement dommageables pour 1’individu lui-méme ou
pour autrui. Différentes disciplines (psychologie, psychanalyse, économie, marketing) ont défini les actes

impulsifs par opposition a des actes « réfléchis », « rationnels ».

1-1-2- Antécédents des actes impulsifs

Les actes impulsifs sont considérés comme le symptome d’un dysfonctionnement. L’objectif de beaucoup de
travaux est de comprendre, de prévenir et de traiter ces comportements. Certains individus montrant une
tendance a reproduire des comportements impulsifs, 1'étude des variables explicatives de la tendance a répéter

des actes impulsifs et plus particuliérement 1’existence du trait d’impulsivité est apparue essentielle.

1-1-2-1- L’ impulsivité

Ce paragraphe va présenter plusieurs définitions de l'impulsivité, les variables qui pourraient l'expliquer.
Différentes dimensions seront distinguées dans ce concept et les outils de mesure qui en rendent compte seront

présentés.

Définitions

Une préoccupation majeure dans 1'étude de l'impulsivité est la définition de ce concept et sa mesure. De trés

nombreuses définitions existent qui soulignent toutes la tendance a agir rapidement et avec peu de réflexion.
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L’impulsivité désigne ainsi un “ style cognitif qui se traduit par une exploitation rapide mais imprécise des
informations au cours de tiches perceptives et cognitives dés qu’il s’agit de tenir particuliérement compte de
détails minimes ” (Kagan, 1966). L’impulsivité est également définie comme “la tendance a répondre
rapidement a un stimulus donné, sans délibération ni évaluation des conséquences ” (Gerbing et al., 1987). 1l
s'agit d'une « tendance relativement persistante a agir de maniére irréfléchie et immédiate, a ne pas tenir compte
des conséquences possibles de ses actes et a se laisser facilement détourner par des événements nouveaux,
parfois sans importance (Frohlich, 1997). « L’impulsivité correspond a un mode de réaction immédiate, sans
réflexion quant aux conséquences possibles de son action ». (L'Abate, 1993). “L’impulsivité est I’un des traits

qui signe une personnalité orientée vers 1’action” (Fréhlich, 1997).

De ces diverses définitions, il ressort que 1I’impulsivité posséde une composante cognitive et une composante
comportementale. Le processus décisionnel est précipité, manque de délibération et ne prend que peu en compte
les conséquences futures de la décision. Le comportement est quant a lui réactif et rapide. L’antonyme
d’impulsivité serait la réflexion, c'est-a-dire le fait de porter des jugements réfléchis prenant en considération les
détails, jugements ainsi retardés. Ce style cognitif "décrit la tendance a réfléchir a la validité d'une tache de
résolution de probléme... lorsque plusieurs choix sont envisageables et qu'il existe une certaine incertitude quant
a savoir lequel est le plus appropri¢" (Messer, 1976). Les individus réfléchis prendront alors le temps d'évaluer
les alternatives et utiliseront plus d'informations afin de trouver la réponse correcte alors que les individus
impulsifs répondront rapidement, a partir de moins d'informations et ainsi souvent de manicre erronée. Alors
qu’une personne réfléchie a tendance a considérer des options variées avant de faire un choix, une personne
impulsive a tendance a choisir la premiére réponse qui lui vient a I’esprit (Huang et Chao, 1998). Si le désir de
produire rapidement une réponse correcte est plus grand que l'anxiété générée par la possibilité de faire une
réponse fausse, alors l'individu présente une tendance a l'impulsivité. Dans le cas inverse, il présente une
tendance a la réflexion (Kagan, 1966). L’impulsivité est trés souvent considérée comme un trait « indésirable »
et mise en relation avec des phénoménes pathologiques comme les comportements compulsifs, antisociaux voire

criminels dans des cas extrémes.

Variables personnelles explicatives de l'impulsivité

Pour certains auteurs, l'impulsivité pourrait étre liée a des variables sociodémographiques : elle entretiendrait une

corrélation négative avec I'age (Eysenck et al., 1985-b ; Huang et Chao, 1998) ; en revanche, d'autres auteurs
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considérent que le trait d'impulsivité serait relativement stable au cours de la vie (Biitz et Austin, 1993). On
observe un consensus au sujet de la moindre impulsivit¢ des femmes par rapport aux hommes (Johnson et
Bishop, 1993). Enfin, certains auteurs ont repéré des origines familiales (L'Abate, 1993) ou biologiques a

l'impulsivité (neurologiques, hormonales - Barratt, 1993 ; Fink et McCown, 1993 ; Holmes et al., 1993).

Outils de mesure et dimensions de I'impulsivité

L’impulsivité apparait comme un trait complexe, a plusieurs facettes (Emmons et Diener, 1986). Si les
définitions adoptées d’un comportement impulsif sont relativement homogenes, il existe néanmoins un grand

nombre d’outils de mesures fondés sur des déclarations ou sur des mesures comportementales.

On peut tenter de mesurer I'impulsivité par ses manifestations comportementales : incapacité a planifier, le temps
de réaction ("tempo cognitif"), incapacité a inhiber certains comportements ou certaines réponses (presser un
bouton avant de donner une réponse), l'estimation du temps passé (un individu impulsif a tendance a surestimer

le temps écoulg)...

Cependant, beaucoup d'études sur le trait d'impulsivité ont recours a des échelles de mesure qui rendent compte
d'une impulsivité rapportée par les individus. La plupart de ces échelles sont multidimensionnelles (Gerbing et
al., 1987) ; les plus connues sont celles de Eysenck et Eyzenck (1977) et celles de Barratt (1985) (cf. Tableau 2).
Cependant, toutes ces échelles ne semblent pas rendre compte des mémes dimensions ce qui expliquerait les

divergences des résultats des études sur I'impulsivité (Barratt, 1993 ; Helmers et al., 1995).

Les coefficients de corrélation, variables, parfois nuls, entre ces différents outils rendent compte ou bien de la
multidimensionnalité du trait d'impulsivité ou bien du caractére perfectible de certain de ces outils de mesure
(Gerbing et al., 1987 ; Helmers et al., 1995). Ainsi, plusieurs auteurs ont tenté de mettre en évidence des
dimensions conceptuelles sous-jacentes a ces instruments de mesure. Eysenck et Eysenck (1977) vérifient que
les différents outils de mesure de 1’impulsivité saisissent des dimensions différentes en analysant un grand
nombre d’items couramment utilisés. Ces auteurs mettent en évidence 1’existence de quatre dimensions corrélées

entre elles : I'impulsivité au sens strict, la prise de risques, la non-planification et la vivacité.

+  limpulsivité au "sens strict" ("narrow impulsivity"), semble traduire l'incapacité a prendre des décisions

réfléchies et se mesure par des items du type suivant : "Vous arrive-t-il souvent de parler avant de
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réfléchir?", "Vous arrive-t-il de vous sentir tellement emballé par des idées nouvelles et excitantes que vous
ne réfléchissez pas aux obstacles possibles?", "Avant de prendre une décision, pesez-vous bien les avantages
et les inconvénients?", "Devenez-vous extrémement impatient si vous attendez quelqu'un en retard?",

"réalisez-vous souvent des achats impulsifs?",

+ la prise de risque se mesure par des items du type suivant : "Aimez-vous prendre des risques?", Aimez-vous
conduire vite?", "Changez-vous souvent de centres d'intéréts?", "Est-ce qu'une vie sans dangers vous
paraitrait ennuyeuse?", "Préféreriez-vous un métier plein de changements, de voyages et de variété méme

s'll vous offre moins de sécurité?",

+ la non-planification se mesure par des items du type suivant : "Pensez-vous que le fait de planifier les choses

rend la vie moins fun?", "Economisez-vous réguli¢rement de 'argent?", "Quitteriez-vous un emploi sans étre

str d'en avoir trouvé un autre?", "Dans une situation inhabituelle, étes-vous prudent?"

+ la "vivacité" ("liveliness") signifie vivacité d'esprit et golt pour l'action. Elle se mesure par des items du
type : "Pouvez-vous prendre des décisions rapides?", "Arrivez-vous a formuler vos pensées rapidement?",

"Préférez-vous prendre le temps de mirir vos décisions?", "Etes-vous habituellement insouciant?".

Gerbing et al. (1987) se sont, de leur coté, livrés a 1’analyse de dix échelles de mesures ainsi que quatre
instruments de mesures comportementales afin de vérifier si tous ces instruments destinés a mesurer le trait
d’impulsivité mesuraient bien le méme concept. Ils ont mis en évidence 1’existence de quinze facteurs de premier
ordre : impulsif, recherche de sensations ("thrill seeking"), prise de décision rapide, non-planification, énergie,
enthousiasme ("happy-go-lucky"), achat impulsif, absence de réflexion, facilement distrait, agité, impatient, rejet
de la complexité, temps de réaction rapide, perception du temps et temps de réaction. Ils ont ensuite modélisé les
relations entre les douze premiers facteurs (liés & des mesures déclarées par des répondants) au moyen d’un

modeéle d’un second ordre composé de 3 variables latentes (cf. figure 1). Ces variables latentes sont :

+ la spontanéité : cette composante rend compte du fait d'agir et de penser de maniére rapide,
+  l'insouciance : elle rend compte des attitudes et des comportements insouciants,
+  non-persistance : elle mesure le manque de préparation et d'organisation dans la vie de tous les jours.

Chacune des dix échelles précitées est un mélange de ces trois variables latentes.
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Figure 1 : Structure de second ordre des sous-dimensions "rapportées' de l'impulsivité (Gerbing et al.
1987)

Dans une autre perspective de recherche, le travail de Dickman (1990) présente l'intérét de s'intéresser aux
dimensions des conséquences de l'impulsivité et non aux dimensions de ces manifestations. En partant du constat
selon lequel les conséquences des actes impulsifs ne sont pas automatiquement négatives pour tous les individus,
il émet I’hypothése de I’existence de formes d’impulsivité différenciables principalement au vu de leurs
conséquences : I’impulsivité fonctionnelle et dysfonctionnelle. Dans certains cas, en effet, une décision optimale
est celle qui est prise immédiatement (face a un carambolage sur I’autoroute, un trop long délai de réflexion peut

s’avérer fatal ; la réactivité est la condition sine qua non de la réalisation de certaines "bonnes affaires"). Dans
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d’autres cas, les décisions impulsives sont des décisions précipitées que 1’individu regrettera d’avoir prises
(insulter un policier en train de verbaliser un mauvais stationnement). Les caractéristiques de la situation peuvent
influencer le caractére approprié¢ ou pas d’une décision impulsive. Certaines variables de personnalité peuvent
également exercer une influence. Dickman montre ainsi qu’existent deux traits de personnalité (cf. tableau 1) qui
expliqueraient que, pour certaines personnes, les actes impulsifs soient généralement porteurs de conséquences
positives (impulsivité fonctionnelle), et au contraire de conséquences négatives pour d’autres (impulsivité
dysfonctionnelle). L’existence de ces traits est confirmée chez les enfants (Brunas-Wagstaff et al., 1997).
L’impulsivité fonctionnelle consiste a agir de maniére rapide et risquée lorsque cette stratégie est rendue
optimale par d’autres traits de personnalité de I’individu. L impulsivité dysfonctionnelle représente la tendance a
s’engager dans des processus de traitements de I’information rapides et risqués du fait d’une incapacité a utiliser
des approches plus lentes et plus méthodiques dans certaines circonstances (qui pourraient étre les situations de
stress). Ces deux traits sont faiblement corrélés (0.22). De plus, le fait que ces deux dimensions ne soient pas
négativement corrélées pourrait signifier qu'un individu puisse posséder les deux types d’impulsivités qui
s’exprimeraient 1'une ou l'autre selon la situation. Toutefois, les propriétés psychométriques de ces échelles
n'ayant pas été testées, il faut rester prudent quant a l'interprétation des résultats qui leur sont relatifs.
L’impulsivité fonctionnelle est liée positivement a la recherche de sensations, a I’audace et a I’enthousiasme, ce
qui pourrait expliquer que les individus impulsifs fonctionnels valorisent spécialement les actes impulsifs pour
I’activité et les émotions qui les accompagnent. L'impulsivité dysfonctionnelle est associée a un faible niveau
d'ordre et de structure cognitive. L'ordre mesure la tendance individuelle a organiser de maniére méthodique
lI'information. La structure cognitive représente quant a elle la tendance chez un individu a ne tolérer qu'un faible
niveau d'ambiguité ou d'incertitude dans les informations, a exiger des réponses complétes aux questions, a
désirer fonder ses décisions sur des connaissances certaines plutdt que sur des conjectures ou des probabilités"
(Jackson, 1974). La quasi-totalit¢ des échelles utilisées en psychologie rend compte d'une forme

dysfonctionnelle d'impulsivité¢ (Dickman, 1990 ; Eysenck, 1993).
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Impulsivité fonctionnelle :

- Je n’aime pas prendre des décisions rapidement, méme pour des choses simples, par exemple choisir
comment m’habiller ou que manger (-)*

- Quand une opportunité inespérée se présente, et qu’il faut agir immédiatement ou laisser passer sa
chance, je suis fort(e) pour la saisir.

- La plupart du temps, j’arrive a formuler mes pensées trés rapidement.
- Je ne me sens pas a I’aise si je dois faire un choix rapidement (-)

- J’aime participer a des conversations animées, ou 1’on n’a pas trop de temps pour réfléchir avant de
parler.

- Je n’aime pas me presser, méme pour faire des choses qui ne sont pas trés compliquées (-)

- J’aimerais occuper un poste ou il faudrait prendre beaucoup de décisions en un quart de seconde.
- J’aime les sports et les jeux ou il faut réagir trés rapidement.

- J’ai souvent laissé passer une opportunité parce que je n’avais pas su me décider assez vite (-)

- Les gens m’admirent parce que je réfléchis vite.

- Pessaie d’éviter les activités ou I’on doit agir sans avoir beaucoup de temps pour réfléchir (-)

Impulsivité dysfonctionnelle

- Il m’arrive souvent de dire ce qui me vient a I’esprit sans réfléchir avant.
- J’aime résoudre les problémes de maniére lente et prudente (-)
- Il est fréquent que je prenne des rendez-vous sans vérifier si je pourrais m’y rendre.

- Il m’arrive de maniére fréquente d’acheter certaines choses sans me demander si je peux vraiment me les
offrir.

- Il m’arrive souvent de me décider sans prendre le temps d’étudier la situation sous tous les angles.

- Souvent, je ne passe pas assez de temps a analyser la situation avant d’agir.

- Je m’attire souvent des problémes parce que je ne réfléchis pas avant d’agir.

- Plusieurs fois, les plans que j’avais congus ont échoué parce que je ne les avais pas

préparés assez soigneusement a l'avance.

- Je m’implique rarement dans des projets sans avoir préalablement évalué les problémes éventuels (-)
- Avant toute décision importante, je pése soigneusement le pour et le contre (-)

- Je suis bon(ne) quand il s’agit de raisonner de manicre soigneuse (-)

- Souvent, je dis ou je fais des choses sans en envisager les conséquences.

* ]le signe (-) signale les items dont le score doit étre inversé

Tableau 1 : Echelle de mesure de I'impulsivité fonctionnelle et dysfonctionnelle (Dickman 1990)

Dickman a construit ces deux échelles de 23 items au moyen d'une analyse en composantes principales sur 40

items. Sont retenus pour qualifier un axe les items dont la contribution factorielle est supérieure a 0.3. En

marketing, il est d'usage de supprimer les items dont le poids factoriel est inférieur a 0.5 (Evrard et al., 1993). 11

est ainsi possible qu'il faille de nouveau épurer cette échelle avant de I'employer dans un nouveau contexte.
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Le tableau suivant synthétise les apports de divers travaux qui se sont intéressés aux dimensions du trait

d'impulsivité, dont les plus importants viennent d'étre présentés dans ce paragraphe.

Auteurs Composantes de I'impulsivité

Echelle EASI-III (Buss et Plomin, 1975) - retenue, controle
- temps de décision
- persistance

- recherche de sensation

Echelle BIS version 10 (Barratt, 1985a) - cognitive (décisions rapides)
- motrice (agir sans réfléchir)

- non-planification (orientation vers le présent et manque de
considérations pour le futur)

Echelle 1.5 (Eysenck et Eysenck, 1977) * - impulsivité au sens strict
- prise de risque
- non-planification

- vivacité

17 (Eysenck et al., 1985) * - impulsivité

- recherche d'aventure ("venturesomeness") : mélange de prise
de risque et de recherche de sensation

Gerbing et al. (1987)* impulsivité, recherche de sensations, prise de décision rapide,
non planification, énergie, enthousiasme, achat impulsif,
absence de réflexion, distraction, agitation, impatience, rejet de
la complexité, temps de réaction rapide, perception du temps et
tempo cognitif

Echelle de Dickman (1990) - impulsivité fonctionnelle

- impulsivité dysfonctionnelle

Helmers et al. (1995)* - impulsif (non-planification et problémes d'attention)
- aventureux : recherche d'émotions, d'aventure et d'expérience

- golit pour les expériences : désinhibition et tendance a
s'ennuyer

- recherche de sensation : traduisant l'insouciance et
I'enthousiasme

Echelle de Visser et al. (1996) (structure de | - impulsivité cognitive (faible concentration, pas d'écoute des
l'impulsivité chez les enfants) instructions)

- impulsivité sociale (parler et réagir vite en classe)

Echelle de Johnson (in press) - actions impulsives destinées a obtenir du plaisir
- actions impulsives destinées a éviter un "mal"

- actions impulsives liées a la désinhibition.

* travaux fondés sur I'analyse de la structure sous-jacente d'outils de mesures de comportements impulsifs

Tableau 2 : Dimensions du trait d'impulsivité mises a jour en psychologie
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De maniére générale, les résultats des travaux sur 1’impulsivité mettent en évidence la multidimensionnalité du
trait d’impulsivité, de ses origines et de ses manifestations ainsi que la difficulté d'en rendre compte. Barratt
(1993) résume cet obstacle : «il y a une convergence de résultats qui indique que I’impulsivité est un trait de
personnalité de premier ordre qui a partiellement une base génétique. L’impulsivité est également reliée aux
niveaux de sérotonine dans le cerveau et affecte les processus cognitifs principalement au travers des fonctions
exécutives du lobe frontal (et des récepteurs de sérotonine), ce qui, a son tour, affecte les fonctions intégratives
du lobe pariétal sensoriel. L’impulsivité se référe €galement a des performances réduites sur des taches
perceptuelles et motrices et augmente la variabilit¢ de comportements intra-individuels. Finalement,
I’impulsivité posséde deux sous-dimensions psychométriques (prise de décision (« idea-motor ») et non-

planification) et a une composante cognitive qu’il est difficile de mesurer par des échelles auto-rapportées » .

Les divergences souvent observées dans les résultats d'études portant sur le trait d'impulsivité sont en partie
imputables au fait que les auteurs ne mesurent pas tous les mémes facettes de ce concept et les mémes
comportements. L'impulsivité peut étre appréhendée par certains types de comportements, par leur fréquence ou
leurs conditions d'apparition, par leurs conséquences, par les processus cognitifs qui leur sont associés ou encore
par des caractéristiques biologiques. Il est donc nécessaire d’interpréter avec précaution les résultats des études
portant sur le trait d’impulsivité. Selon I’outil de mesure qu’elles ont utilisé, les études rendent compte d’une ou
de plusieurs facettes de 1I’impulsivité, de formes d’impulsivité plus ou moins pathologiques (Eysenck et al.,
1977), plus ou moins dysfonctionnelles (Dickman, 1990) ou identifiées par des manifestations variées
(spontanéité, insouciance, non-persistance) (Gerbing, 1987) ou des causes variées (recherche de plaisir,

évitement d'ennuis ou de peine, absence de retenue - Johnson et Bishop, 1993).

L’impulsivité dans 1’achat correspondant & une manifestation particuliére de I'impulsivité est certainement un
concept également multidimensionnel. Il sera donc important de préciser a quelles dimensions du trait
d’impulsivité I’impulsivité dans 1’achat va le mieux s’apparenter afin d’utiliser les résultats de travaux fondés sur

des définitions compatibles.

Si les comportements impulsifs sont le plus souvent considérés comme dépendant de la personnalité des

individus, il semble qu'ils soient également favorisés par certaines situations.

46



Chapitre I - L'expérience d'achat impulsif : une approche conceptuelle

1-1-2-2- Variables de situation

On a accordé relativement peu d’attention aux variables de situation déclenchant des actes impulsifs, en
privilégiant 1'é¢tude de I'impulsivité en tant que variable de personnalité. Toutefois, certains individus peuvent
agir ponctuellement de maniére impulsive, sans pour autant manifester une tendance générale impulsive.
Certaines situations semblent favoriser les comportements impulsifs comme les situations de stress. Les résultats
sont cependant peu nombreux et pas toujours concluants comme nous allons le voir. Certains auteurs (Helmers et
al., 1995 ; Wingrove et al., 1997) expliquent que les recherches ont a établir des corrélations positives entre le
trait d’impulsivité mesuré par des échelles et des mesures comportementales de l'impulsivité par le fait que le
trait d’impulsivité ne se manifesterait pas dans toutes les situations (et plus particuliérement que les conditions
d’expérimentation ne créent pas ces situations). Les comportements impulsifs pourraient s'exprimer dans des
circonstances particuliéres et un individu pourrait agir de maniére impulsive dans un ou deux domaines de sa vie
tout en ayant un fonctionnement non impulsif dans les autres (Biitz et Austin, 1993). Howard et al. (1994)
évaluent a coté du trait psychologique d'impulsivité une impulsivité d'état mesurée chaque jour qui rend compte
pour un jour donné de la tendance a agir impulsivement. D'aprés cette étude, des femmes qui ne sont pas
caractérisées par une tendance impulsive peuvent ainsi manifester une impulsivité d'état explicable par des
changements hormonaux et le stress qui s'ensuit. Une autre étude émet 1’hypothése que 1’absence de stress
pourrait par exemple conduire certains sujets a contraindre leurs comportements impulsifs, sans toutefois réussir

a la valider (Helmers et al., 1997).

Wingrove et Bond (1997) étudient également une impulsivité situationnelle qu'ils nomment la « state
impulsivity » que l'on pourrait traduire par « humeur impulsive ». Cette variable, mesurée par une échelle en
trois dimensions, indique dans quelle mesure un individu évalue si son comportement a été contr6lé ou impulsif
sur une période donnée, s'il a réussi facilement a se concentrer et s'il a manifesté de l'impatience. Wingrove et al.
montrent que les individus qui ont des scores élevés sur le trait d'impulsivité et sur I'échelle d'humeur impulsive
ne manifestent pas d'impulsivité sur des mesures comportementales. Une premiére raison pourrait en é&tre
l'inadéquation des mesures comportementales pour rendre compte de I'impulsivité. Ils proposent également que
I’humeur et la conscience qu’un individu a de son humeur soient des facteurs importants dans le controle de ses
impulsions. C’est pourquoi les sujets qui sont conscients qu'ils pourraient agir de manicre impulsive auront
tendance a ralentir délibérément leurs réactions, ce qui explique 1’absence de corrélation entre leur niveau

d’impulsivité mesuré par des déclarations et celui dont rendent compte les mesures comportementales. Mais il
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est également possible que cet effet n’ait lieu que dans les situations ou la tentation est faible comme c'est le cas
dans beaucoup d'expérimentations en laboratoire. En outre les corrélations entre une humeur impulsive et le trait
d'impulsivité sont peu élevées ce qui, selon Wingrove et Bound (1997) devrait inciter a plus s'intéresser a

l'impulsivité en tant que variable de situation.

Kagan (1996), de son c6té, émet 1’hypotheése que les différences entre les individus impulsifs et réfléchis se
manifestent seulement dans les tiches ou il y a une certaine incertitude quant a la réponse correcte. Ce résultat
est confirmé chez les enfants (Messer, 1976). Kagan (1996) propose également que la pression exercée sur
I’individu pour qu’il agisse de maniére rapide ou précise pourrait également avoir un effet. Mais les résultats
qu'il obtient semblent plaider pour une stabilité des effets de I’impulsivité quelle que soit la pression exercée par

la situation.

Bachorowski et Newman (1990) postulent quant a eux que les individus impulsifs (impulsivité motrice mesurée
par la rapidité a dessiner un cercle) ont des comportements d’approche plus marqués que les individus non
impulsifs, ce qui les améne a émettre I’hypothése selon laquelle ils seront moins capables d’inhiber leurs
tendances comportementales lorsque la situation comporte un objectif concret. Cette hypothése est vérifiée :
I’impulsivité a plus de chances de se manifester lorsque l'individu poursuit un objectif concret, comme
I’opportunité de tirer un bénéfice de 1’action. L’augmentation du niveau d’éveil de l'individu est une variable

médiatrice.

Enfin, Anderson (2000) considére que les impulsivités fonctionnelles et dysfonctionnelles mises en évidence par
Dickman (1990) pourraient ne pas €tre deux traits indépendants. Il avance que le caractére fonctionnel ou
dysfonctionnel de l'impulsivité dépend plutot de la situation et plus particuliérement de la pertinence dans une
situation donnée de privilégier la spontanéité a la réflexion. Plusieurs éléments pourraient conduire a retenir cette
position. Les conséquences d'un acte impulsif donné dépendent en effet en partie des caractéristiques de la
situation (enjeu, pression du temps...). Le fait que Dickman (1990) observe une faible corrélation entre les deux
dimensions de l'impulsivité pourrait indiquer que l'impulsivité d'un individu peut s'avérer fonctionnelle dans
certaines situations, par exemple quand il est de bonne humeur, qu'il est a la recherche de sensations fortes et que
la situation ne présente pas de risque majeur. L'impulsivité pourrait, dans d'autres situations, s'avérer

dysfonctionnelle, par exemple dans des situations de stress ou quand la situation présente un risque majeur. Ce
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serait alors les caractéristiques de la situation qui détermineraient le caractére fonctionnel ou dysfonctionnel de

I'impulsivité.

Deux hypothéses peuvent étre émises relatives a l'indépendance ou non de l'impulsivité fonctionnelle et
dysfonctionnelle. D'une part, il pourrait exister une seule forme d'impulsivité, mais selon les traits de
personnalit¢ auxquels elle est combinée, elle se traduirait par des actes impulsifs fonctionnels ou
dysfonctionnels. Le trait d'impulsivité pourrait ainsi s'avérer fonctionnel, étre valorisé par un individu
enthousiaste et en quéte de sensations ; c'est le cas des individus impulsifs fonctionnels. Ce trait pourrait, au
contraire, étre dysfonctionnel et déploré par I'individu lorsqu'il est combiné au désordre cognitif et a la tendance
a ignorer des faits importants lors d'une prise de décision ; c'est le cas des individus impulsifs dysfonctionnels.
Le fait que les individus impulsifs fonctionnels aiment les sensations et soient enthousiastes pourrait avoir pour
effet qu'ils jugent positivement leurs actes impulsifs parce qu'ils ont apprécié les émotions qui les
accompagnaient. Ils ne prennent peut-étre pas en compte d'autres conséquences négatives, comme les
conséquences & long terme... A l'inverse, l'individu impulsif dysfonctionnel ne se caractérise pas par un niveau
élevé de recherche de sensations. Les actes impulsifs ne sont peut-étre pas des expériences agréables pour lui. Le
fait qu'il ait en outre tendance a ignorer beaucoup d'éléments d'information lorsqu'il prend une décision
(corrélation positive avec le désordre cognitif - Dickman, 1990) pourrait exacerber les conséquences négatives

de ses actes impulsifs.

La seconde hypothése serait que, comme affirmé par Dickman, 1l'impulsivité fonctionnelle et impulsivité
dysfonctionnelle sont deux traits trés peu liés. Nous avons vu que l'impulsivité possédait de nombreuses
dimensions. L'impulsivité fonctionnelle et dysfonctionnelle pourraient ainsi étre deux manifestations différentes
de l'impulsivité. Par exemple si l'on analyse les quatre dimensions de l'impulsivité mises en évidence par
Eysenck et Eysenck (1977, tableau 2), il semble que I'impulsivité fonctionnelle refléte particulierement bien les
dimensions "prise de risque" et "vivacité" alors que l'impulsivité dysfonctionnelle refléterait la "non-réflexion" et

la "non-planification".

Plusieurs éléments laissent donc penser qu'au-dela de tendances stables personnelles, des éléments situationnels
influencent également le caractére impulsif des actes d'un individu. Il s'agit toutefois surtout de "pistes" de

recherche qui mériteront d'étre confirmées et plus particuliérement dans le cadre des achats impulsifs.
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Apres avoir défini le cadre théorique des actes impulsifs dans une approche cognitive en psychologie, les
spécificités des comportements d'achat impulsif tels qu'ils sont étudiés en marketing par le courant cognitif vont
étre analysées. Il sera vérifié si les définitions de l'achat impulsif rendent bien compte d'actes impulsifs tels que
I'entend la psychologie. Enfin, les limites des approches cognitives, qu'elles se rattachent au domaine de la
psychologie ou au domaine du marketing seront évoquées et la nécessité de prendre en compte 'affect dans

I'explication des comportements impulsifs sera justifiée.

1-2- Les achats impulsifs : des processus d’achat « restreints »

1-2-1- Les processus de décision d’achat dans le paradigme cognitif : modéles
intégrateurs
Dans I’approche cognitive, les processus décisionnels conduisant a I’achat présentent certaines caractéristiques

communes (Olshavsky et Granbois, 1979) :

+  plus de deux possibilités existent et un choix doit étre fait,

+ des critéres d’évaluation facilitent la prévision des conséquences de chaque alternative en fonction des buts

ou des objectifs du consommateur,
+  lalternative choisie est déterminée par une régle de décision ou une procédure d’évaluation,

+  I’information qui provient de sources externes et/ou de la mémoire est traitée au cours de 1’application d’une

régle de décision ou de la procédure d’évaluation.

Un des modéles les plus connus construit a partir de cette approche est celui de Engel, Kollat et Blackwell
(présenté dans Engel et al., 1992). Le processus de décision y est décomposé selon cinq étapes, étapes qui seront
reprises par la plupart des modeéles cognitifs : reconnaissance d’un probléme / Recherche d’information /

Evaluation des possibilités / Achat / évaluation post-achat.

1-2-2- Particularités des processus d’achat impulsifs
Un acte impulsif se caractérise entre autres par un processus décisionnel restreint par différence avec le méme
acte effectué¢ de maniere non impulsive. La rapidité d’une action ou d’un processus de décision est ainsi souvent

utilisée pour juger du caractére impulsif ou non d’un acte. De la méme maniére, on va définir un achat impulsif
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par opposition a un achat non impulsif. Le processus conduisant a un achat impulsif est restreint par rapport au
processus qui aurait conduit « normalement », c'est-a-dire de maniére non impulsive, a cet achat. Un processus
de décision impulsif va sacrifier une ou plusieurs des étapes précédant I’acte d’achat. L’étape n’a alors pas lieu
ou est significativement réduite. Engel et al. (1986) définissent d’ailleurs 1’achat impulsif comme la forme la
moins complexe de processus de résolution limitée de probléme. L’achat a lieu avec pas ou peu de délibération.
Dubois et Jolibert (1992) mettent en relation 'achat impulsif avec les dimensions de I'impulsivité telles qu'elles
ont été mises en évidence par Gerbing et al. (1987) (cf. figure 1) : "il est le reflet de nombreuses tendances
individuelles telles que l'absence de planification, de réflexion, I'impatience, la distraction, la volonté d'éviter la
complexité et/ou d'éviter des stimuli nouveaux". Deux courants principaux sont distingués dans 1’étude
« cognitive » de I’achat impulsif. Une premiére approche dite "opérationnelle" consideére que c’est au moment de
la reconnaissance du probléme que le processus se singularise : quand le consommateur rentre dans le magasin,
il n’a pas encore « reconnu » son probléme. Cette prise de conscience s'opére en magasin, le plus souvent face au
produit. L’achat impulsif découle de I’exposition a un stimulus du magasin. Les achats impulsifs correspondent
alors particuliécrement bien a la dimension de réactivité de I’impulsivité. Une seconde approche dite
"comportementale" considére que c’est par un processus décisionnel global plus rapide que la décision d’achat
impulsive se distingue. Il s’agit alors d’une manifestation de la dimension « absence de réflexion » ou de la

dimension "vivacité" du trait d’impulsivité.

Définition opérationnelle

Plusieurs définitions de I'achat impulsif peuvent étre relevées qui se rattachent a l'approche opérationnelle.
“ L’achat impulsif est un achat réalisé bien que non prévu non plus que planifié a ’avance ” (Stern 1962). Un
achat impulsif est « un achat réalisé sans qu’un probléme ait été reconnu ou une intention d’achat formulée avant
d’entrer en magasin » (Cobb et Hoyer, 1986 ; Engel et Blackwell, 1982). Dans cette approche, I'achat impulsif
est ainsi di a la perception d’un stimulus li¢ au produit. La reconnaissance du probléme a ainsi lieu lorsque le
consommateur se retrouve face au produit. De ce fait, la recherche d’information ainsi que 1’évaluation des
possibilités sont limitées en temps (durée de la visite) et en quantité (informations disponibles dans le magasin et

en mémoire).

L’¢élément déclencheur de I’achat étant li€ au produit, on parle alors de « produits impulsifs ». Stern (1962)

identifie par exemple neuf attributs de produits susceptibles de déclencher un achat impulsif : prix bas,
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distribution de masse, marchandise bien en vue, besoin marginal pour le produit, produit en libre-service,

publicité de masse, produit de petite taille, faible durée de vie et facilité de stockage.

Stern distingue quatre catégories d’achats impulsifs dont le point commun est le lieu de prise de décision de
I’achat, c’est-a-dire le magasin : I'achat impulsif "pur", I'achat impulsif de suggestion, 1'achat impulsif de rappel

et I'achat impulsif planifié.

+ lachat impulsif pur : il représente une rupture par rapport aux habitudes de consommation du

consommateur. Il répond a un besoin de nouveauté ou d’évasion.

+  P’achat impulsif de suggestion : ¢c’est un achat qu’effectue le client lorsqu’il se trouve pour la premiére fois

exposé a un produit et qu’il imagine un besoin associé a ce produit. Ce besoin peut étre tout a fait
fonctionnel, alors que dans 1’achat impulsif pur, la relation entre le produit et I’acheteur est considérée

comme ¢tant plutdt émotionnelle.

+  P’achat impulsif de rappel : la vue du produit rappelle au consommateur une expérience antérieure qui le

pousse a I’achat (stock bas a la maison, publicité, décision d’achat non réalisée dans le passé). A la

différence du cas précédent, le consommateur connait déja le produit.

+  P’achat impulsif planifié : le consommateur attend de se voir proposer une offre spéciale pour effectuer

I’achat du produit.

Cette définition de 1’achat impulsif comme étant un achat non planifi¢ décidé lors de 1’exposition a un stimulus
permet également de réaliser une typologie des différents types d’achat impulsif selon que I’impulsion porte sur
la marque ou le produit (Kollat et Willet, 1967). Différents degrés de planification existent en effet avant que le
consommateur ne soit exposé aux stimuli du magasin. Il peut en effet avoir déja choisi le produit et la marque
(achat de bonbons de la marque X). Il peut aussi n’avoir décidé que du type de produit (bonbons) ou seulement
de la classe de produits (alimentation gourmande). Il peut également avoir reconnu un besoin mais ne pas savoir
encore quelle classe de produits le satisfera (la faim le pousse a rentrer dans un supermarché). Le niveau le plus
bas de planification se rencontre quand un consommateur rentre dans un magasin sans avoir reconnu un besoin
particulier. En hypermarché, les pourcentages d'achats décidés face au linéaire seraient estimés a 60 % pour les

boissons, 69 % pour 1'équipement et 1'entretien de la maison et la cosmétique, 75 % pour I'épicerie et 79% pour
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les produits frais (Points de Vente, 1998, n° 733). Pour 21 % de ses achats totaux, I'acheteur n'aurait méme pas

prévu de réaliser un achat dans la catégorie de produit concernée (Points de Vente, 1999, n°® 761).

Sous la définition opérationnelle se cachent ainsi des comportements d’achat trés hétérogenes, ce qui explique
les trés forts taux d’achat impulsif rapportés par les études adoptant cette définition et tend ainsi a surestimer le
phénomene. Le principal intérét de cette définition est sa relative facilité d’opérationnalisation. On interroge en
effet le consommateur a son entrée en magasin et on lui demande quels sont les produits qu'il a prévu d’acheter.
Les achats qualifiés d'impulsifs seront dés lors les achats réalisés qui ne font pas partie de cette liste. Deux biais
peuvent cependant conduire a une surestimation du nombre d’achats impulsif. Le premier tient au fait que les
consommateurs utilisent les rayons comme liste de commissions (Kollat et Willet, 1967). Selon les définitions
opérationnelles, 1’acheteur qui se rappellera qu’il a besoin d’allumettes en les voyant en rayon est considéré
comme ayant réalisé un achat impulsif, alors que si une autre personne avait fait ses achats pour lui, il aurait fait
une liste en mentionnant les allumettes. Le second biais est 1i¢ au fait que le consommateur interrogé sur ses
intentions d’achat a I’entrée du magasin ne fait pas forcément 1’effort nécessaire pour citer tous les achats qu’il

souhaite réellement réaliser.

En outre, cette définition tend a exclure des comportements d’achat qui paraitraient impulsifs selon les
définitions des actes impulsifs en psychologie présentées dans le premier chapitre. Ainsi ne sera pas considéré
comme impulsif le comportement suivant : « un consommateur voit une publicité pour un produit et se précipite
I’acheter en magasin », alors que l'achat est réalisé trés rapidement, aprés trés peu de délibération et sans
planification. A l'inverse, le comportement suivant sera qualifié a tortd’impulsif : « un consommateur découvre
un nouveau produit dans un rayon. Il décide de 1’acheter aprés avoir procédé a de longues comparaisons avec

d’autres produits », ce qui implique une activité cognitive conséquente et maitrisée.

Une seconde approche de l'achat impulsif se distingue dans le courant cognitiviste. Il s'agit de l'approche
comportementale. Celle-ci a cependant donné lieu a moins d'applications que l'approche comportementale, en

grande partie parce que la définition qu'elle adopte est difficilement opérationnalisable.

Définition comportementale

Ce sont d’Antoni et Shenson (1973) qui ont les premiers tenté de donner une nouvelle définition de 1’achat

impulsif fondée non plus sur le lieu ou la décision d’achat est prise mais sur la nature du processus décisionnel.
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Le critére définissant 1’achat impulsif est 1ié au laps de temps et a la quantité d’information nécessaire pour
prendre la décision : ““ I’achat impulsif est un achat pour lequel les éléments d’information obtenus et le temps
effectivement utilisé par un consommateur pour prendre la décision sont inférieurs de maniere significative au

“ temps normal ” utilisé par cet individu pour prendre une telle décision .

Cette définition peut recouvrir des décisions d’achat trés variées : le caractére rapide dune décision peut
découler de la modification d’une ou de plusieurs étapes d’un processus de choix « classique » (séquentiel et
itératif), que celle-ci se situe au niveau de la reconnaissance du probléme (elle peut avoir lieu face au produit) ou
de I’évaluation (pas de comparaison...). La durée « normale» d’une décision est dépendante a la fois du
consommateur, du produit considéré et de la situation d’achat. D’ Antoni et Shenson (1973) introduisent ainsi le
concept de «laps de temps relatif ». Il correspond au rapport entre le temps qui a été nécessaire au
consommateur pour décider de I’achat d’un produit spécifique dans une situation donnée et le laps de temps
normalement nécessaire pour ce produit. Ce dernier est calculé a partir de la moyenne des temps d’achats de ce
produit par cet individu. A partir de ce laps de temps « normal », on peut comparer les produits entre eux et
méme classer les marques au sein d’une méme catégorie et ainsi établir des niveaux d’impulsivité relative pour
différents produits ou classes de produits. Ceci ne signifie pas que certains produits soient impulsifs de maniére
absolue et d’autres ne le soient pas. Le degré d’impulsivité dépend des individus et, a individu égal et produit
égal, cela dépendra des circonstances. Certains consommateurs pourront acheter un aspirateur de manicre
impulsive et d’autres achéteront des bonbons de maniére réfléchie. Il existe néanmoins des tendances globales

qui font que par exemple les bonbons sont de maniére générale des produits plus impulsifs que les aspirateurs.

Si la rapidité de la décision d'achat impulsif tient & la non-planification de 1’achat, les achats impulsifs peuvent
étre la manifestation de la dimension « non-planification » de l'impulsivité (cf- chapitre 1-1). Si, en revanche,
elle tient au caractere réduit de 1’évaluation du produit, alors l'impulsivité dans 1'achat s'apparente plutot a
'impulsivité cognitive (décisions cognitives rapides ou "vivacité") ou bien a l'impulsivité au sens strict ("narrow

impulsivity") définie en psychologie comme la tendance a prendre des décisions rapides sans réflexion préalable.

Cependant, I’approche comportementale présente des limites. Le concept de "laps de temps normal" nécessaire a
la prise de décision est a trés personnel. On ne peut définir le niveau d'impulsivité d'un individu qu'en I'étudiant
dans le cadre de ses comportements, ce qui ne permet pas d'agréger les données et d'étudier les comportements

de groupes d'individus. Par ailleurs, le concept de "laps de temps normal” est fortement dépendant de la
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situation. Pour un méme produit, en effet, le temps nécessaire a la décision devient de plus en plus court au fur et
a mesure que l'achat devient routinier. L’achat routinier ne correspond cependant a aucune dimension de
I’impulsivité : il n’est pas réalisé sans considérations pour ses conséquences futures, ni de maniére précipitée ou
risquée. Ce mode de calcul du niveau d’impulsivité d’un achat ne permet donc pas de distinguer un achat
impulsif d’un achat de routine (Filser, 1994). En outre, pour une classe de produit donnée, le laps de temps de
décision « normal » dépend de variables liées au produit comme le prix, mais également de variables de situation
comme le réle dévolu au produit (on n’utilise pas le méme processus décisionnel selon qu’il s’agit d’un achat
pour soi ou d’un cadeau), le risque social (I’achat d’un vétement pour les vacances ou pour passer un entretien

d'embauche)... Ceci rend donc le calcul des laps de temps « normaux » quasiment impossible.

Prises séparément, les définitions opérationnelle et comportementale ne recouvrent que de manicre partielle le

phénomene d’achat impulsif.

Achat impulsif non expérientiel

La définition de Piron (1991) de 1’achat impulsif non expérientiel, en synthétisant les définitions opérationnelles
et comportementales, se rapproche mieux des définitions des actes impulsifs tels qu’ils sont définis en
psychologie. Pour lui, un achat impulsif est un “ achat non planifié découlant de I’exposition a un stimulus, ou la

décision est prise sur le champ ™.

Cette définition reprend les principales caractéristiques des actes impulsifs. Les deux caractéristiques conatives
que sont la réactivité et la rapidité sont utilisées. La décision est spontanée, immédiate, ce qui implique que le
processus cognitif soit limité et ne puisse pas prendre en compte de maniére approfondie les conséquences a
venir de ’achat. Par rapport a I’approche opérationnelle, cette définition précise que le processus décisionnel
conduisant a 1’achat doit découler immédiatement de la confrontation au stimulus. Ainsi, seuls les achats non
planifiés pour lesquels la décision est prise immédiatement, & I’endroit et au moment ou le consommateur voit le
produit sont considérés comme impulsifs. Par rapport a I’approche comportementale, elle insiste sur le caractére
réactif de 1’achat impulsif ; 1’élément déclencheur de I’achat est le stimulus, ce qui permet d’éliminer les achats
de routine. Toutefois, les achats remémorés dans le magasin sont inclus (la vision du produit rappelle au
consommateur un besoin). Ainsi, les achats routiniers de rappels, pour lesquels la durée de la prise de décision

est trés faible et le linéaire sert de "liste de courses” restent qualifiés d'achats impulsifs non expérientiels ce qui
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représente une limite de cette définition. Engel et al. (1986) accordent a l'achat impulsif des caractéristiques
comparables. IIs 1'assimilent a une forme de "résolution limitée de problémes", qui serait initiée face au produit :
"le consommateur agit sur la base d'une réponse "pourquoi ne pas l'essayer ? ". C'est ce qui se passe la plupart du
temps lorsque les alternatives sont trés similaires, quand le consommateur ne veut pas passer beaucoup de temps
a choisir et quand le niveau d'implication est bas. En bref, il y a peu de risque pergu de se tromper". Par rapport a
la définition de Piron cependant, I'achat de routine semble exclu de la définition. L'achat impulsif concernerait

plutot I'essai de produits nouveaux.

Les limites relatives aux travaux en marketing qui se rattachent au courant cognitif reflétent en partie des limites
inhérentes a une approche cognitive des actes impulsifs en psychologie. Le paragraphe suivant synthétise les

principales critiques qui sont adressées a ces travaux.

1-3- Limites de ’approche cognitive des achats impulsifs

1-3-1- Limites évoquées en psychologie

L’approche cognitive des actes impulsifs et de I’impulsivité s'est fondée sur une définition relativement succincte
d’un acte impulsif, centrée sur la description de ’acte impulsif en lui-méme, sur ses conséquences potentielles,
mais sans réellement s’attacher aux stimuli a 1’origine de ces actes ni aux motivations de 1’individu qui agit de
maniére impulsive. En outre, les actes impulsifs n’ont présenté d’intérét que dans la mesure ou ils étaient répétés,
répétition considérée comme conduisant a des dysfonctionnements. L’¢étude du trait d’impulsivité a alors prévalu
sur celle des expériences englobant les actes impulsifs. En laissant ainsi de c6té les éléments qui pourraient
expliquer un acte impulsif (origines et motivations sous-tendant un acte impulsif), ces études n’ont pas rendu
compte de toute la richesse des expériences en jeu dans un comportement impulsif. L’analyse des situations
aboutissant a une décision impulsive via une impulsion a permis d’enrichir de maniére substantielle la
compréhension des actes impulsifs. On est ainsi passé de recherches ou la définition et 1’é¢tude du trait
d’impulsivité étaient centrales a des études ou c’était I’analyse des actes ou des pensées impulsives qui 1’était.
Un des aspects essentiels des comportements impulsifs devient I’impulsion et son rdle perturbateur sur les

processus rationnels, cognitifs.

Wingrove et Bound (1997) notent cette faiblesse commune & de nombreux travaux en psychologie en soulignant

la nécessité de prendre en compte la dimension émotionnelle impliquée dans un comportement impulsif : « agir
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de maniére impulsive peut étre décrit comme le fait de répondre a un stimulus ou a un événement sur la base
d’une réaction émotionnelle immédiate, comme le désir ou la colére, avec peu ou pas de considérations pour les
conséquences a plus long terme. Dans ce cadre, la limite de nombreux tests utilisés tient a ce que justement ils
manquent d’émotions ; ils ne proposent pas une tentation suffisamment grande pour susciter les comportements
impulsifs que ’on peut constater dans le monde réel. Les tests en laboratoire pourraient étre des mesures
inadéquates de 1I’impulsivité car ils ne créent pas les réactions émotionnelles de désir, de tentation, de colére qui
accompagnent souvent les comportements impulsifs dans la vie de tous les jours. » La définition de Wingrove et
Bound (1997) intégre une dimension émotionnelle dans la définition d’un acte impulsif, dimension qui n’était
pas clairement apparue dans les travaux cités jusqu’a présent. Les approches « cognitives » des actes impulsifs se
sont en effet centrées sur les aspects cognitifs et comportementaux de la réaction a un stimulus, sans faire
allusion aux réactions émotionnelles. L’importance des émotions dans les comportements impulsifs est soulignée
par plusieurs travaux en psychiatrie qui ont mis en évidence le lien entre la tendance & se conduire de maniére
impulsive et les personnalités « émotionnelles » : sanguines, colériques, irascibles et cyclothymiques, excitables

et explosives (McCown et De Simone, 1993).

Associée aux travaux « cognitivistes », 1’étude des comportements impulsifs en tant que comportements

découlant d’une impulsion devrait enrichir la compréhension des achats impulsifs.

Des critiques semblables a celles qui sont émises a 1'égard des travaux en psychologie sont également adressées

aux travaux en marketing.

1-3-2- Limites évoquées en marketing

A P’exception de la définition de Piron de 1’achat impulsif non expérientiel, les définitions de 1’achat impulsif
centrées sur les composantes cognitives et comportementales n’ont pas permis de fournir une vision unifiée de
I’achat impulsif non plus que de distinguer systématiquement les achats impulsifs de concepts proches comme
les achats de routine, les achats non planifiés.... Les premieres analyses qualitatives sur le théme de 1’achat
impulsif ont mis en évidence le fait que 1’achat impulsif correspondait a une expérience complexe, ou les
¢éléments émotionnels jouaient un rdle primordial (Rook, 1987) et que les définitions « cognitives » de 1’achat

impulsif éludaient cet aspect. La prise en compte du role central, mais jusqu’alors négligé, des émotions dans les
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achats impulsifs va permettre de pallier ces insuffisances en élaborant une définition plus précise et plus riche de

I’achat impulsif et en s’intéressant aux variables explicatives des achats impulsifs.
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Section 2 : Les actes impulsifs dans I'approche

affective : le role central de l'impulsion

La remise en cause du paradigme cognitif en marketing a bénéficié¢ de la prise en compte du role de 1’affect dans
les comportements des individus. Dans une perspective cognitive, les individus sont des étres rationnels qui
tentent de prendre les meilleures décisions possibles compte tenu de la situation, que ces décisions concernent
des relations humaines, des comportements de consommation...Une des limites a la modélisation des
mécanismes décisionnels réside cependant dans 1’influence des états affectifs des individus sur de tels processus.
Un individu n’a pas les mémes motivations, ne prend pas les mémes décisions et n’agit pas de la méme maniére
selon qu’il est content, en colére, déprimé ou sous l'effet d'une impulsion. Avant de mettre en évidence les

composantes affectives d'une expérience d'achat impulsif, il s'agit de définir le terme d'affect.

2-1- Définition de ’affect

L'affect est un mot générique regroupant les différents types de réponses affectives. Il correspond aux "réactions
subjectives de valence positive ou négative qu'un individu ressent a un moment donné" (Wyer et al., 1999).
Selon Batra et Ray (1986), il regroupe "les émotions, les humeurs, les sentiments, les pulsions" ; selon Derbaix
et Pham (1989), sont considérées comme faisant partie de l'affect, "I’émotion choc, le sentiment, 1’humeur, le
tempérament, la préférence, ’attitude et 1’appréciation". Derbaix et Pham (1989) distinguent différentes
catégories d'affects en fonction de sept dimensions : le degré de spécificité du stimulus qui les provoque ou de la
cible qu’ils visent, leur intensité, leur durabilité, les expériences somatiques qui peuvent leur étre associées, la

volonté et la possibilité de les contrdler, la possibilité d’en prendre conscience et enfin les processus cognitifs qui
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les préceédent et qui les suivent. Les réactions affectives sont un construit multidimensionnel dont les principales
dimensions sont l'intensité, la polarité (direction) et le contenu (Derbaix 1989). Elles se manifestent de quatre
fagons : par un éveil physiologique, un état expressif ou moteur, un état subjectif conscient et des conséquences

comportementales (Izard, 1993 ; Lazarus, 1991 ; Russell, 1991,...) :

+ un éveil physiologique li¢ a des processus neuraux : l'activation du systéme moteur, hormonal et du systéme

nerveux permet a l'individu de percevoir un changement interne lié a I'émotion. Ces réponses sont non
conscientes, involontaires et automatiques. Ces changements affectent le corps, déterminant un "état

émotionnel corporel".

+ un état expressif ou moteur : il correspond a l'activité du systéme nerveux central, expressions faciales

prototypiques, posture, expression vocale, mouvements de la téte et des yeux, potentiel d'action des muscles

(Izard, 1993).

+  un état subjectif conscient ou expérience personnelle (ex : se sentir triste, optimiste). L'émotion est pergue

puis interprétée par l'individu. Celui-ci prend conscience de sa réaction émotionnelle et peut dans certains

cas la mettre en relation avec le phénoméne qui 1'a déclenchée (Damasio, 1994 ; Izard, 1993) ;

+  des conséquences comportementales (ex : fuir face au danger, casser des assiettes de colére, ne pas investir

dans des placements risqués si 1'on est pessimiste...). Cette réponse de l'individu a la perception d'un état
affectif lui permet de répondre de mani¢re modulable en fonction de I'histoire personnelle de son interaction

avec 'environnement (Damasio, 1994).

Parmi tous les états affectifs, deux retiennent semblent particuliérement intéressants dans le cadre de I'étude de

l'achat impulsif : les émotions et les humeurs.

les émotions

Ortony et al. (1988) définissent les émotions comme "des réactions de valence positive ou négative découlant de
la perception d’une situation". Pour Izard (1993), par rapport aux autres catégories de réponses affectives, les
émotions sont déclenchées par un stimulus spécifique (au contraire de I'humeur par exemple) et représentent la
forme de réponse affective la plus intense, la plus éphémeére. Plus que les autres, elles sont accompagnées de

réponses somatiques (rougir de plaisir, palir sous l'effet de la peur), d'expressions corporelles difficilement
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contrdlables et d'expériences subjectives fortes. En revanche, elles découlent moins que les autres de processus

cognitifs (Derbaix et Pham, 1989).

On distingue une approche discréte des émotions permettant de proposer une typologie d'émotions
fondamentales (Izard, 1977 ; Plutchik, 1980) a partir de la combinaison desquelles se formeraient des émotions
plus "complexes" et une approche continue selon laquelle les émotions seraient une combinaison de trois
dimensions : plaisir, éveil et domination (échelle PAD de Mehrabian et Russell,1977). Ces approches sont

synthétisées dans les tableaux 3, 4 et 5.

Typologie d'émotions de Plutchick

acceptation / dégoit - crainte / colére - joie / tristesse - surprise / espérance *

*1es émotions sont opposées deux a deux.

Tableau 3 : Emotions primaires de Plutchik, repris dans Strongman (2000)

Typologie d'émotions de Izard

intérét - joie - surprise - détresse - dégolit - amour - mépris - honte - colére - peur

Tableau 4 : Emotions primaires de Izard (1977)

Dimensions des émotions de
Mehrabian et Russell
Plaisir ("'pleasure') Eveil ("arousal') Controle ("dominance')
- malheureux vs heureux - animé vs endormi - guidé vs autonome
- triste vs joyeux - excité vs non excité - dépendant vs indépendant
- désespéré vs rempli - calme vs enflammé - mené vs meneur
d’espoir , . , . . .
- relaxé vs stimulé - impuissant vs puissant
- ennuy¢ vs délassé ., ., . N C A
- apaisé vs agité - soumis vs maitre de moi-méme
- contrarié vs content , . . .
- survolté vs tranquille - influencé vs influent
- satisfait vs insatisfait

Tableau 5 : Echelle PAD de Mehrabian et Russell (1977) traduite par Dion (1999) pour les dimensions de
plaisir et de controle et Lebrun (1996) pour la dimension d'éveil

Les humeurs

Une humeur fait référence a un état affectif qui peut étre fondé sur une évaluation ou pas mais pour lequel 1'objet

de I'évaluation n'est plus saillant ou est devenu diffus et non spécifique (pour une revue de littérature sur
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I'humeur, voir Reydet, 1999). Ainsi, une humeur est focalisée sur un état alors qu'une émotion est focalisée sur
un objet. Une seconde différence entre émotion et humeur tient a leur durée et a leur intensité : alors que
I'émotion est un phénomeéne intense mais trés bref, I'humeur n'a pas une intensité trés forte, mais elle dure plus
longtemps que I'émotion (Derbaix et Pham, 1989). Enfin, I'individu n'est pas forcément conscient de son humeur
alors que I'émotion l'envahit avec une puissance suffisante pour qu'il ne puisse l'ignorer. Elle peut méme effacer

toutes les pensées en cours.

Emotions et humeurs sont la plupart du temps mesurés par les mémes échelles. Certaines échelles existent dont
l'objectif affiché est d'évaluer précisément le concept d'humeur. C'est le cas de 1'échelle de Peterson et Sauber
(1983) composée de quatre items : "bonne humeur" / "mauvaise humeur", "heureux" / "triste", "content" /
"irritable", "joyeux" / "déprimé". Hormis les deux premiers items spécifiques a la mesure de I'humeur, on
retrouve en grande partie les autres adjectifs dans les échelles de mesure des émotions. Les items composant ces
échelles (I'échelle PAD de Russell et Mehrabian, 1977, I'échelle de 1zard, 1977, 1'échelle de Plutchik, 1980...)
rendent compte d'une évaluation subjective de 1'état affectif (et non pas des manifestations comportementales,
expressives ou physiologiques). L'utilisation des mémes outils pour mesurer les émotions et les humeurs se
justifie si I'évaluation de ces deux phénoménes ne se distingue que par des intensités variées. Les humeurs

devraient alors recevoir des notes moins élevées que les émotions sur les différents items.

Le phénomeéne d'affect et deux de ses manifestations, les émotions et les humeurs, sont définis. Il est maintenant
possible d'expliquer pourquoi il est important d'intégrer l'influence de 1'affect dans I'étude des comportements en
général. Au sein de ces comportements seront distingués dans un second temps les comportements impulsifs
dont il sera montré qu'il s'agit de comportements éminemment affectifs (chapitre 2-3 : les actes impulsifs : des

processus séquentiels issus d'une impulsion).

2-2- La place de ’affect dans ’explication des comportements

Elster (1999) résume les différents modes d'influence des émotions sur les comportements. Cette analyse peut
s'appliquer également aux humeurs et le terme "émotion" peut étre ici interprété en tant qu'affect, comme c'est

souvent le cas en littérature anglo-saxonne :

+ on peut s’engager dans une action pour engendrer ou éviter une expérience émotionnelle future (faire une

activité dont on sait qu'elle procurera du plaisir ; éviter les activités qui créent des états affectifs négatifs),
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une émotion peut engendrer des tendances a 1’action (ex : frapper quelqu’un sous le coup de la colére ; se

replier sur soi-méme dans des moments de déprime),

certains comportements sont inséparables d’une émotion (ex : serrer fort un étre cher contre soi dans un

moment de douleur ou de grande joie),

certains comportements sont causés par le désir de maintenir ou de changer une situation qui génére des
états affectifs positifs ou négatifs (ex : la jalousie peut pousser quelqu’un a dire du mal d’un rival dans
I’espoir de se mettre en valeur ; s'engager dans une activité plaisante pour venir a bout d'une humeur
négative),

N .

I’influence des émotions peut conduire quelqu’un a agir contre son propre intérét (ne pas aller chez le

dentiste par peur de souffrir),

les états affectifs peuvent induire des comportements "myopes" ou au contraire "prévoyants" (ex : se venger
immédiatement alors qu’il serait plus efficace et moins risqué d’attendre ; la honte peut empécher d’annuler
un rendez-vous chez le dentiste par peur de souffrir ; s'engager dans des dépenses inconsidérées pour se

sentir mieux),

les émotions peuvent générer des croyances (ex : si I’on aime quelqu’un, on peut étre amené a croire tout ce
qu’il dit méme si c’est peu plausible ; I’envie peut conduire a penser que la situation est injuste et donc a

punir la personne enviée),

certains comportements sont conditionnés par la perception ou I’anticipation des émotions des autres (ex : se
battre pour ne pas passer pour un poltron face a quelqu’un qu’on admire ; acheter un cadeau pour faire

plaisir a quelqu’un),

certains comportements découlent d’émotions irrationnelles (ex : je me sens coupable face a mes invités que

le temps soit mauvais, ce qui me conduit a en faire plus que je n’aurais autrement fait),

les émotions servent d'éléments initiateurs d'une décision (ex : dans des situations d’indétermination, des
émotions peuvent permettre de se décider et ceci de maniére parfois plus sage que si on 1’avait fait

autrement) (Damasio 1994),

des émotions négatives peuvent pousser a des comportements dommageables (ex : un alcoolique boit pour

oublier sa honte d’étre alcoolique ; le désespoir peut conduire au crime ou au suicide).
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Forgas (1995) distingue également plusieurs effets de 1’affect, centrés sur l'influence exercée sur les processus de

traitements de I'information :

des effets sur les capacités cognitives : 1’affect positif ou négatif peut avoir un effet sur 1’attention, sur les

ressources cognitives, sur la mémorisation... Une trés grande peur ou angoisse inhibe ainsi I'écoute, la vue,

la mémoire (ex : le "trou noir" occasionné par une hyperémotivité non maitrisée) ;

des effets sur les processus utilisés : par exemple, un affect positif (la joie, I'enthousiasme), peut favoriser
des stratégies créatives, imaginatives, alors que les affects négatifs (tristesse) favorisent la prudence. A
l'inverse, le désespoir peut favoriser une prise de risques démesurés et des conduites suicidaires. De méme,
le désespoir peut susciter une décision imaginative, créative (ex : oeuvres réalisées par des artistes
"désespérés"). Certains processus vont impliquer conjointement les systémes affectifs et cognitifs tandis que

d’autres seront essentiellement affectifs (Ledoux 1996, Zajonc 1994...).

des effets sur les motivations : 1’affect peut étre source de motivations spécifiques comme le désir de

restaurer ou de maintenir une humeur (par exemple, une bonne humeur va donner envie de s'engager dans de

nouveaux projets, d'aller de I'avant).

Dans la mesure ou les émotions sont plus intenses, leurs effets sur les processus décisionnels et les

comportements sont plus forts et plus perceptibles que ceux de I'humeur. Ainsi, Graillot (1998) définit les

émotions a partir de leurs effets sur les décisions et les comportements de consommation : les émotions sont "un

phénomene affectif, subjectif, "expérientiel", momentané, multidimensionnel, source de motivations, provoqué

par des facteurs exogenes a l'individu, qui interagit avec les processus de traitement de 1'information recueillie en

vue d'une expérience de consommation, avec le comportement, et avec l'expérience de consommation".

Le paragraphe suivant a pour objectif de montrer en quoi les actes impulsifs sont des comportements trés

largement influencés par 'affect et ainsi de justifier 1'é¢tude des actes impulsifs par une approche affective plutot

que cognitive.
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2-3- Les actes impulsifs : des processus séquentiels issus d’une
impulsion
Les actes impulsifs, avant méme d’étre étudiés en tant que comportements pathologiques par les psychologues,
ont retenu I’attention des philosophes et des théologiens>. Les impulsions sont des forces puissantes qui poussent
les individus a agir dans un certain sens, souvent contraire a la raison. La socialisation passe par le contréle de
ses impulsions : I’homme socialisé devrait ne plus agir que selon ce que lui dicte sa raison. Cependant, le
contrdle des impulsions est difficile et I’on observe dans certaines situations ou chez certains individus des pertes
de contrdle plus ou moins fréquentes. L’idée que I’homme puisse céder a ses impulsions est tellement contraire a
sa vision de I’humanité que la tradition judéo-chrétienne y voit la manifestation de forces sataniques. Ce n’est
véritablement qu’a partir des travaux de Freud (1957) en psychanalyse (suivi de la psychologie et de
I’économie...) que I’on va commencer a essayer d’expliquer « plus rationnellement » les origines des impulsions

et des comportements impulsifs.

2-3-1- L’impulsion
D'un point de vue étymologique, le mot impulsion trouve ses origines dans le terme latin "impulsus" dérivé de
"impellere" qui signifie "pousser vers" (McCown et DeSimone, 1993 ; Le Robert, 1994). Cette idée que

l'impulsion correspond a une force se retrouve dans les définitions de 1'impulsion en psychologie.

+ une impulsion est « ce qui suscite ou entraine des comportements spontanés violents et/ou incontrolés »

(Frohlich, 1997),

*  «agir de maniere impulsive peut étre décrit comme le fait de répondre & un stimulus ou a un événement sur
la base d’une réaction émotionnelle immédiate, comme le désir ou la colére, avec peu ou pas de
considérations pour les conséquences a plus long terme » - Wingrove et Bound 1997. L'impulsion est alors

la réaction émotionnelle immédiate qui peut donner lieu a l'acte impulsif.

Ces définitions présentent l'impulsion comme une force motivationnelle, puissante, souvent incontrdlable.

L’action découle directement de 1’impulsion sans contréle apparent des cognitions. Wingrove et Bound (1997)

5 Pour une revue de littérature sur la prise en compte du concept d'impulsivité au travers de l'histoire, cf. McCown et
DeSimone (1993).
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assimilent cette force a une émotion. Il est intéressant d'étudier plus précisément les liens entretenus entre
impulsions, émotions et motivations afin de savoir s'il est justifié de définir 1'impulsion comme une émotion a

fort pouvoir motivationnel.

- émotions et impulsion

L'impulsion est un élément de I'expérience émotionnelle ; elle correspond plus particuliérement a la tendance
comportementale associée a l'expérience émotionnelle (Berkowitz 1993, Frijda 1988 ; Plutchik, 1993) : les
émotions produisent des impulsions a s'engager dans un comportement en relation avec I'émotion (la fuite est
associée a la peur, la 1éthargie au désespoir ...). Frijda parle "d'impulsion émotionnelle" pour décrire la tendance
involontaire a l'action qui accompagne toutes les émotions. Cette tendance a l'action I'emporterait dans un
premier temps sur tout autre intérét, pourrait avoir lieu en dépit de conséquences négatives a long terme
(émotions suscitent 1'action). Toutes les émotions ne débouchent pas sur une action impulsive, car une seconde
impulsion peut venir rapidement modifier la premiére si l'individu a identifié d'éventuelles conséquences
néfastes liées a la premiére impulsion ; il substitue alors une action délibérée a une action impulsive (selon le

principe de la "prise en compte des conséquences").

La puissance de la tendance comportementale d'une émotion reflétant la force de cette émotion, il semble que

I’on puisse assimiler I’impulsion a une émotion ou une combinaison d'émotions d’intensité trés forte.

- émotion et motivation

Les motivations sont "l'ensemble des facteurs ou des besoins qui déterminent le comportement. Celui-ci est
orienté¢ vers l'atteinte de buts qui peuvent satisfaire de tels besoins" (Petrof, 1993). Il s'agit "des forces qui
agissent dans ou sur un organisme pour initier et diriger un comportement" (Petri, 1996). Les états de motivation
correspondent a des besoins qui, dés qu'ils sont activés, mettent en oeuvre des comportements destinés a réduire
ces besoins (Petri, 1996). Les besoins sont définis comme le "manque et but d'une conduite destinée a satisfaire
ce manque" (Maslow 1954, cité dans Mucchielli, 1981). Selon Mucchielli (1981), le terme de besoin renvoie a
trois idées : l'idée de nécessité vitale (manger par exemple), l'idée de tension qui cherche la satisfaction qui
apportera un retour a 1'équilibre (tension qui sera plus ou moins forte selon que l'organisme est dans un état de
déséquilibre plus ou moins marqué) et l'idée de catégorie spécifique d'objets satisfacteurs vers laquelle est

orientée la tension.
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Freud (1996) introduit 1'idée de "drives" qui sont des "forces a l'intérieur d'un individu qui initient un
comportement”. L'intérét de différencier besoins et "drives" tient a ce que ces derniers différent quelque peu des
besoins dans la mesure ou ils ne correspondent pas nécessairement & un besoin vital. Par exemple, ils peuvent
étre éveillés par une gratification (gotter un plat peut susciter la faim). Le terme de besoin sera ici employé dans

un sens "large" (au sens de "drives") et non pas restreint aux besoins "vitaux".

Dans certains cas, ce peuvent étre des changements internes qui motivent l'organisme a s'activer (la faim, la
souffrance...). Dans d'autres cas, des informations extérieures qui revétent une signification particuliére au vu du
vécu d'un individu peuvent activer ses comportements (attribuer un échec a un manque de travail personnel peut
conduire un individu a fournir des efforts accrus). Le principe de "l'hédonisme" permet d'expliquer un grand
nombre de comportements motivés : une personne sera motivée pour "s'approcher” d'une situation agréable et

pour fuir une situation désagréable.

De nombreux chercheurs soulignent la force motivationnelle des émotions. Les motivations possédent deux
composantes : un objectif poursuivi (conscient ou non) et un potentiel d'énergie alloué pour atteindre cet objectif.
Les émotions sont étroitement liées a la dimension d"'énergie" (Wilkie, 1990). Nous avons en effet précisé dans
le chapitre relatif a la définition des émotions que celles-ci étaient indissociables d'une tendance a l'action plus
ou moins puissante. Les émotions, en poussant un individu a l'action (qu'il s'agisse d'un comportement

d'approche ou d'évitement), créent une impulsion comportementale.

De nombreux travaux en psychologie et neuropsychologie se sont attachés a 1'é¢tude du lien entre émotion et
motivation. Buck (1985, cité dans Strongman, 1996) définit les émotions comme la manifestation du potentiel
motivationnel face a un stimulus pertinent. Lang (1993) montre que les processus affectifs donnant naissance a
des émotions sont en relation directe dans le cerveau avec les circuits motivationnels qui commandent les
comportements. [zard (1993) considére quant a lui les émotions comme un systéme motivationnel qui donne son
sens a l'existence humaine et qui détermine les comportements : "la notion d'expérience émotionnelle, ..., peut
étre considérée comme une condition ou un processus motivationnel qui se manifeste par une préparation a
l'action, une tendance a l'action, des biais perceptuels, des signaux pour les processus perceptuels et cognitifs ou
un état sentimental”. Il existerait ainsi, selon Izard, deux sources de motivation : d'un c6té les émotions et de
l'autre les besoins impliqués dans les processus cycliques (faim, soif, sexe) ou les dommages corporels (douleur).

Toutefois, il est plus courant de considérer de maniére plus large les besoins comme pouvant avoir des origines
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physiologiques (faim, soif, sommeil...), psychologiques (affection, sécurité, puissance...) et psychologiques-
sociologiques (besoin d'approbation sociale, désir de se distinguer...) (Bonnefont, 1978). D'autres auteurs
considérent qu'il existe une relation séquentielle entre besoin, émotion et comportement. Selon Tonkin (1962,
cité dans Izard, 1993), les "besoins" n'influenceraient les comportements que grace a leur capacité a éveiller des
émotions. Ainsi, la fatigue suffit a éveiller 1'angoisse, la combinaison entre la fatigue et 'angoisse active la colére
et la colére peut pousser a un acte de violence. Woodworth (1958, cité dans Petri, 1996), précise que c'est

lorsque le "besoin" atteint une intensité forte qu'il est accompagné d'émotions.

Au vu de ces résultats, les émotions peuvent étre considérées comme des facteurs de motivations. Les impulsions
éveillant des tendances a l'action particulierement fortes, il semblerait qu'elles soient 1'expression de besoins

particuliérement intenses, voire "impérieux".

Pour résumer, les impulsions correspondent a une réponse émotionnelle puissante a fort pouvoir motivationnel.

Il est donc justifié d'étudier les actes impulsifs, conséquences des impulsions, au sein du paradigme affectif.

2-3-2- L’acte impulsif, conséquence de I’impulsion

« Agir de maniére impulsive peut étre décrit comme le fait de répondre a un stimulus ou & un événement sur la
base d’une réaction émotionnelle immédiate, comme le désir ou la colére, avec peu ou pas de considérations
pour les conséquences a plus long terme » (Wingrove et Bound, 1997). L’acte impulsif posséde alors les
caractéristiques cognitives et comportementales décrites dans le paragraphe 1-1-1, a savoir qu’il est spontané,
rapide, dépourvu de délibération cognitive et de prévoyance. Cependant, il présente en plus une composante
émotionnelle relative aux origines du comportement impulsif : ¢’est une émotion ou une combinaison d'émotions

(I’impulsion) qui est a la source de I’acte impulsif.

Averill (1994) définit les réactions émotionnelles comme l'ensemble des réponses concrétes d'un individu qui se
trouve dans un état émotionnel donné (expressions faciales, expériences subjectives, changements
physiologiques et comportements manifestes). L'acte impulsif peut étre considéré comme une réaction

émotionnelle a une émotion intense comme la peur, la colére, le désir ardent...

L’impulsion étant une force qui pousse a agir, elle se transformera en acte impulsif si I’individu ne tente pas ou

ne réussit pas a résister a I’impulsion. Le probléme sous-tendant les décisions impulsives est ainsi un probléme
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de controle de soi. L’individu qui ressent une impulsion peut cependant tenter de lui résister, notamment en
évaluant le bien-fondé de céder ou pas a ’impulsion. Il met alors en place un processus de régulation de sa
décision. La difficulté a résister a I’impulsion s’explique par la valeur positive attachée a I’acte impulsif, c'est-a-
dire a la réponse immédiate (soulager sa colére en hurlant ; répondre au désir de consommer un produit en
l'achetant). En économie, on montre que les individus sont attirés de maniére disproportionnée par une
récompense immeédiate par rapport a une récompense différée (Ainslie, 1975). La décision impulsive est
irrationnelle quand les conséquences de 1’acte impulsif s’aveérent négatives (se retrouver au poste de police aprés
une bagarre ; étre a découvert aprés un achat impulsif), ce qui est considéré comme étant souvent le cas. En effet,
dans le paradigme cognitif, c’est le processus décisionnel séquentiel, itératif, qui garantit la rationalité d’une
décision. Dans le cas d’une décision impulsive, ce processus n’existe pas ou est trés limité. La décision a donc de

fortes chances d’étre irrationnelle, donc dysfonctionnelle sur le long terme aux yeux des "cognitivistes".

Les psychanalystes (Hilgard, 1962, cité p 498 Hoch et Loewenstein, 1991) analysent 1’impulsion comme un
conflit d'une part entre le principe du plaisir (le moi) conduit par les impulsions, largement irrationnel et qui
recherche des gratifications immédiates et d'autre part le principe de réalité (le surmoi), qui est lui patient,
logique et a la volonté de repousser des gratifications immédiates au service de bénéfices futurs a long terme.
Les comportements impulsifs sont ainsi étudiés en tant que comportements dysfonctionnels et intéressent
particulierement les chercheurs en psychologie et en économie dans la mesure ou ils posent des problémes
théoriques (incompatibilit¢ avec la théorie de la rationalit¢é humaine) et sociaux (problémes de santé,
d’endettement, de violence...). Les comportements impulsifs reflétent un probléme de sous-développement du
surmoi (Freud, 1924). Pour les économistes (Hoch et Loewenstein, 1991 ; Loewenstein, 1996 ; Thaler et Shefrin,
1981 ; Wertenbroch, 1998), dans une impulsion, s’opposent désir et raison, conséquences émotionnelles
positives a court terme et conséquences utilitaires négatives a long terme. Les décisions impulsives sont la
plupart du temps des décisions inconsistantes dans le temps, que I’individu n’aurait pas prises s’il les avait
considérées dans une perspective a plus long terme. De telles décisions sont qualifiées de "myopes" et sont dues
a une "altération transitoire des goflits et non pas une réévaluation définitive due a la réception de nouvelles
informations" (Hoch et Loewenstein, 1991). Ces travaux sur les comportements induits par une impulsion ne
postulent pas que tous les actes impulsifs sont inconsistants dans le temps mais ont cependant tendance a
considérer que les termes de comportements "myopes", "inconsistants dans le temps" ou "impulsifs" sont des

synonymes (Hoch et Loewenstein, 1991).
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Plusieurs théories tentent d’expliquer pourquoi et dans quelles situations les individus agissent contre leur intérét
a long terme en choisissant une option a court terme, comme céder a une impulsion. Ces travaux s’intéressent
principalement a la consommation de biens considérés comme « porteurs de vice » comme les cigarettes,
l'alcool, les jeux d'argent ... (Wertenbroch, 1998). Ces produits procurent un bénéfice immédiat aux détriments
d’intéréts a long terme (les produits alimentaires caloriques, 1’alcool, les cigarettes présentent des dangers pour la
santé) au contraire des produits porteurs de « vertu » (comme les produits allégés, produits culturels...). De
maniére plus générale, ces études se penchent sur les comportements de consommation impliquant un bénéfice
immédiat réalisé aux dépens de bénéfices a plus long terme (Hoch et Loewenstein, 1991 ; Thaler et Shefrin,

1981).

Etant donné que I'approche affective définit l'acte impulsif en fonction d'un antécédent, l'impulsion d'achat, il
faut considérer l'acte impulsif comme I'étape finale d'un processus qui débute avec l'impulsion. La modélisation
des actes impulsifs doit s'intéresser d'une part a la naissance de l'impulsion et d'autre part au processus de
passage de l'impulsion a l'acte impulsif. C'est I'objet du paragraphe 2-3-3-1- et du paragraphe 2-3-3-2 que de
mettre en évidence les processus et les variables qui expliquent d'une part la naissance d'une impulsion et d'autre
part le passage de I'impulsion a l'achat. La modélisation de ce processus s'appliquera a tous les comportements
impulsifs. Il s'agira d'un cadre théorique général pour 1'étude des comportements impulsifs dont I'achat impulsif.

Le mode¢le sera ensuite spécifié pour expliquer plus particuliérement les expériences d'achat impulsif.

2-3-3- Modélisation du processus conduisant a un acte impulsif

L'objectif de la section 2 (les actes impulsifs dans 'approche affective : le role central de l'impulsion) est de
modéliser le processus qui conduit & un acte impulsif. Pour cela, nous nous intéresserons d'abord aux processus
qui expliquent la naissance d'une impulsion a un moment donné. Nous étudierons ensuite les variables
explicatives de la capacité a résister a une impulsion, qu'il s'agisse de variables personnelles, de variables de
situation, ou des stratégies de résistance qu'un individu peut mettre en oeuvre pour tenter de résister a une

impulsion. Ces variables expliquent que 1'impulsion débouche ou non sur un acte impulsif.

Des approches cognitives des actes impulsifs (Section I : l'achat impulsif dans l'approche cognitive), on peut
retenir que le trait d’impulsivité est une variable explicative de la tendance a agir impulsivement, dans le sens

d'action irréfléchie, sans prise en compte des conséquences de ses actes. Toutefois, la définition des actes
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impulsifs s’enrichit ici (Section II) d’une dimension émotionnelle. L’individu agit impulsivement pour répondre
a une impulsion. Les variables explicatives des comportements impulsifs étudiées par le courant cognitif
contribuent a comprendre les actes impulsifs définis comme ayant pour origine l'impulsion ; on doit cependant
intégrer des variables qui expliquent plus particuliérement qu’un individu éprouve des impulsions et qu’il sait ou

non leur résister.

2-3-3-1-Processus conduisant a une impulsion

Au-dela de l'explication du processus qui donne naissance a une impulsion, peu de travaux s'intéressent
précisément aux variables qui expliquent qu'un individu plus qu'un autre éprouve des impulsions ou que
certaines situations sont plus propices que d'autres aux impulsions. Le trait d'impulsivité mesure la tendance a
agir de maniére impulsive et non pas la tendance a éprouver des impulsions. Un individu qui ressent de
nombreuses impulsions mais qui les contient toutes sera ainsi moins impulsif qu'un individu qui ne ressent que
de rares impulsions mais qui leur céde inévitablement. Le degré d'impulsivité dans ses actes ne renseigne pas

directement sur la tendance a éprouver des impulsions.

Dans une premicre partie, les impulsions seront considérées comme l'aspiration a une gratification future. Dans
une seconde partie seront évoquées un certain nombre de variables explicatives des impulsions. Enfin, nous

tenterons d'appliquer ces théories a l'analyse des impulsions d'achat.

- I'acte impulsif, aspiration a une gratification future

Hoch et Loewenstein (1991) créent un modéle économique explicatif des comportements impulsifs en intégrant
des réactions émotionnelles a une approche utilitaire fondée sur des cofits et des bénéfices. Ce modéle vise a
expliquer pourquoi un individu, & un moment donné, ressent le désir urgent de consommer (et plus
particuliérement d'acheter) un produit immédiatement. D'aprés Hoch et Loewenstein, 1'impulsion naitrait d'une
soudaine augmentation du désir due a un changement dans les préférences d'un consommateur. "Ces
changements (qui peuvent par exemple découler de la proximité physique d'un produit en magasin ou de la
proximité temporelle de la consommation) conduisent le consommateur a se faire a 1'idée de posséder ou de
consommer le produit. Aprés le changement de son point de référence, le consommateur n'attache plus

seulement une utilité positive a la possession ou la consommation du produit (qui correspondrait a un désir
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existant précédant le changement de point de référence), mais il attache en plus une utilité négative au fait de ne
pas le consommer. L'incapacité a acheter le produit support de I'impulsion implique plus que la perte du plaisir
lié a la consommation : le consommateur se sent dépossédé. Cette privation correspond a un besoin
psychologique analogue aux besoins physiologiques (qui peuvent aller de la faim et la soif jusqu'a l'addiction)".
Plus le consommateur se sentira privé pendant 'attente, plus grande sera la tentation de consommer rapidement
afin de mettre fin a cette tension. La définition par Freud (cité dans Mucchielli, 1981) des pulsions comme des
états de tensions dont le but est de supprimer cette tension rend bien compte du manque qui accompagne une

impulsion.

On peut trouver dans les travaux de Frijda (1989) un fondement psychologique qui pourrait expliquer le
mécanisme décrit pas Hoch et Loewenstein (1991). Frijda considére les impulsions comme la composante
comportementale des émotions et explique la naissance des émotions par plusieurs principes : 1'événement doit
avoir une signification pour le bien-étre de l'individu, doit paraitre réel et doit correspondre a un changement par
rapport a une situation actuelle. Selon le principe du changement, "les émotions ne découlent pas tant de la
présence de conditions favorables ou défavorable, mais des changements réels ou espérés dans des conditions
favorables ou défavorables". De maniére générale, le cadre de référence qui va contribuer a la création d'une
émotion découle davantage de ce qui apparait possible que de I'état actuel. Cet état attendu (bon ou mauvais)
constitue le "niveau d'adaptation" d'un individu & un moment donné. C'est le changement par rapport a ce niveau
qui est a l'origine des émotions. Ainsi, la perte d'un bonheur a venir n'est pas neutre mais source d'émotions
négatives dans la mesure ou l'individu prend pour référence non pas tant son état actuel mais I'état de plaisir
anticipé. De la méme maniére, la non-réalisation d'une peine anticipée n'est pas neutre mais source d'émotions
positives. Si l'individu ne se projette pas dans un comportement futur, il ne ressentira aucune émotion liée a un
écart entre la réalité et un événement anticipé. Une impulsion découlerait ainsi de 'anticipation d'un plaisir ou

d'un mieux-€étre li¢ a une expérience donnée.

Le manque li¢ a la non-possession évolue cependant pendant l'attente. Dans certains cas, si le besoin est
transitoire, situationnel, il diminue (a la fin d'un bon repas, I'envie est souvent grande de prendre un dessert et se
retenir peut créer une frustration. Aprés quelques minutes cependant, ce désir s'évanouit). De la méme maniére,
les impulsions de colére s'éteignent également souvent d'elles-mémes. A l'inverse, le désir peut s'intensifier dans
le temps. Le sentiment de faim avant un repas s'accentue jusqu'a ce le désir soit assouvi. Ce peut également étre

le cas pour certaines impulsions d'achat ou le consommateur devient "obsédé" par un produit, jusqu'a ce qu'il

72



Chapitre I - L'expérience d'achat impulsif : une approche conceptuelle

ceéde a son impulsion. Le probléme des addictions (drogue, 1'alcool, jeu...) tient a ce que le désir s'amplifie au fil

des consommations répétées et que l'individu ressent une tension croissante a résister.

- variables explicatives de la naissance d'une impulsion

Deux types de variables vont étre étudiées : les variables explicatives des "émotions d'attraction" et les facteurs

viscéraux.

- variables explicatives des "émotions d'attraction”

Dans le cadre des impulsions liées a un objet (nourriture, alcool, produit en vente...), on peut rapprocher
l'explication que donnent Hoch et Loewenstein des impulsions de consommation de ce qu’Ortony, Clore et
Collins (1990) appellent les "émotions d'attraction". Ces trois auteurs distinguent les émotions éprouvées a
I'égard d'un agent, d'un événement ou d'un objet. Les "émotions d'attraction" correspondent au fait "d'étre
momentanément attiré ou repoussé par un objet". Une impulsion apparait la forme la plus intense d'attraction que
peut ressentir un individu a 1'égard d'un objet. Ortony et al. (1990) expliquent comment un objet peut déclencher
une "émotion d'attraction" a un moment donné. Un individu ne va pas éprouver une émotion chaque fois qu'il
pense a un objet, mais certaines variables, résumées sous le nom de "situations provoquant des émotions",
expliquent qu'a un moment donné 1'individu va ressentir une vive attirance pour un objet. De mani¢re générale,
l'attirance exercée a un moment donné par un objet sur un individu s'explique en grande partie par son attitude a
I'égard du produit. Un individu aura d'autant plus de chance de trouver un produit attirant qu'il a une attitude trés
positive a I'égard de cet objet. Cependant, des facteurs situationnels expliquent que cette attitude stable donne
lieu @ un moment donné a des émotions d'attraction ('état affectif de l'individu, des pulsions comme la faim, la
soif...). Ces facteurs expliquent également le caractére souvent volatil de ces émotions. "L'émotion d'attraction"
est d'autant plus éphémere qu'elle est liée a des facteurs situationnels. Ortony et al. (1990) distinguent quatre
principales situations "provoquant des impulsions" : le "sens des réalités", certaines variables de proximité, le

caractére inattendu de I'événement et 1'état d'éveil psychologique de 1'individu :

- "sens des réalités" : quelque chose doit rendre I'objet imaginé hautement désirable. La situation "provoquant
I'émotion" doit étre suffisamment réelle pour exercer un effet significatif. Les auteurs proposent que si une
émotion potentielle n'atteint pas une certaine vraisemblance, aucune expérience émotionnelle ne lui

correspondra,
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- variables de proximité : les situations "provoquant des émotions" ont tendance a donner lieu a des émotions
plus intenses si l'individu se sent psychologiquement proche de la situation (dans le temps, dans I'espace...).
Hoch et Loewenstein (1991) montrent, de leur c6té, que la proximité physique d'un produit (le fait de se trouver
soudain face a un produit ou face a une situation) accentue le désir et peut donner naissance a des impulsions. En
effet, cette proximité peut ou bien rappeler des expériences passées agréables et ainsi susciter le désir de les
réitérer, ou bien favoriser la projection mentale dans un comportement futur et l'anticipation d'émotions liées a la
consommation. De la méme maniére, la proximité temporelle de la récompense, c'est-a-dire la possibilité d’y
accéder rapidement, peut augmenter le désir en activant un besoin latent (désir fulgurant qu'un cyber-acheteur

peut avoir d'acheter un disque d'un simple clic, sans se déplacer),

- caractére inattendu : un événement ou une chose produira des émotions d'autant plus intenses qu'il est inattendu

- ¢état d'éveil physiologique : un individu ressentira des émotions d'autant plus intenses qu'il se trouve

préalablement dans un état d'éveil fort.

- influence des facteurs viscéraux

Loewenstein (1996) montre que les facteurs viscéraux, tout comme les variables situationnelles précédentes,
favorisent la naissance d'impulsions. Cet auteur étudie les éléments explicatifs des aspirations soudaines d'un
individu qui sont a l'origine d'une impulsion. Il rattache les impulsions aux théories de la motivation et des
besoins. Il explique par l'influence des facteurs viscéraux l'augmentation soudaine de la désirabilité d'une
récompense a court terme méme si cette récompense a court terme se fait au détriment de bénéfices a long terme.
Les facteurs viscéraux® correspondent, selon Loewenstein a des états d'activation de besoins comme la faim, la
soif et le désir sexuel, les humeurs, les émotions fortes, la souffrance physique et les addictions a la drogue.
L'auteur ne fournit pas une définition précise de la notion de "facteur viscéral". Toutefois, ils semblent
s'apparenter aux "besoins" tels qu'ils ont été définis précédemment, a savoir comme des tensions qui motivent
une action destinée a répondre a cette tension. L'analyse de l'influence des facteurs viscéraux sur le
déclenchement d'impulsions pourrait ainsi s'appliquer a tous les besoins (physiologiques, psychologiques et
sociologiques) et aux émotions (en tant que besoins ou conséquences de 1'éveil d'un besoin). Le point commun

de ces facteurs viscéraux serait leur force motivationnelle (Izard, 1993). Ils sont susceptibles de réveiller un
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besoin puissant lorsqu'ils atteignent une certaine intensité. Un comportement impulsif découle d'une situation ou
les facteurs viscéraux accroissent de manicre disproportionnée la désirabilité d'une expérience de consommation
immédiate. Ils déclenchent des impulsions en attirant l'attention et les motivations sur des comportements
spécifiques associés au facteur viscéral (la faim va attiser la motivation de se nourrir, une humeur déplaisante
celle de se détendre, la peur de se rassurer...). Lorsque l'intensité du facteur augmente, la motivation prend une
importance particuliére. L'individu favorise alors une réponse a court terme a son désir ou besoin. La loi du
manque (Frijda, 1988) pourrait encore expliquer ce phénoméne. Pour un méme comportement, porteur d'une
gratification donnée, il existe une différence d'autant plus grande entre I'état espéré et I'état actuel que I'état
actuel est caractérisé par un manque (affectif ou biologique). L'émotion qui nait de cette différence sera alors

plus intense ainsi que la tendance a l'action qui l'accompagnera (elle pourra avoir la force d'une impulsion).

Les influences viscérales sont, selon Loewenstein (1996) manipulées de maniére délibérée dans de nombreuses
situations. Les escrocs arrivent a leurs fins en jouant sur la pitié, la cupidité ou d'autres émotions qui vont
empécher la mise en oeuvre d'une délibération rationnelle. Une fois une émotion comme la cupidité éveillée,
l'individu ressentira le besoin d'y répondre en effectuant le placement "exceptionnel”" qui lui rapportera l'argent
tant désiré. A l'inverse, pour de justes causes, les publicités pour les ONG jouent par exemple sur I'éveil de
sentiments puissants comme la pitié ou la compassion pour lever des fonds rapidement. Les personnes qui
ressentent ces sentiments désagréables éprouvent le besoin de faire quelque chose qui pourrait mettre fin a cet

état par un don.

Les facteurs viscéraux expliquent ainsi l'augmentation du caractére désirable de certains biens a des moments
précis (on peut ainsi expliquer qu'un individu aura plus envie d'acheter des sucreries s'il fait ses courses alors
qu'il a faim plutdt qu'apres le repas, qu'il ressent le besoin de se réconforter que s'il ne se sent pas déprimé) au
point méme parfois de déclencher des impulsions (la faim peut rendre infiniment désirable un plat peu apprécié
en temps normal). A des niveaux extrémes, les facteurs viscéraux peuvent avoir un pouvoir tel qu'ils empéchent
la mise en oeuvre d'un processus de délibération rationnelle (une humeur dépressive peut conduire a vider son

compte en banque pour se sentir mieux).

6 (Dictionnaire Encyclopédique Larousse)Qui vient du plus profond de 1'étre, inconscient : réaction, émotion, peur viscérale
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Les changements dans les facteurs viscéraux sont ainsi liés a des variables situationnelles, a des changements
temporaires de préférences et non pas a des changements définitifs des gotits du consommateur. Ainsi, une fois
l'acte "impulsif" réalisé, l'individu peut regretter son choix, contraire a ses gotts "normaux". Toutefois, Ortony et
al. (1990) présentent les attitudes durables par rapport a un objet ou une classe d'objets comme la variable la plus
fortement explicative d'une émotion d'attraction a un moment donné, méme si cette influence peut étre modérée
par des variables de situation. Un consommateur qui de maniere générale tire du plaisir de la consommation d'un

produit aura encore plus envie de consommer ce produit le jour ou il se sent mal et souhaite aller mieux.

- Application a I'achat impulsif
Les théories précédentes (Hoch et Loewenstein, 1991 ; Loewenstein 1996 ; Ortony, Clore et Collins, 1990),
montrent que 1'impulsion nait d'une augmentation soudaine du désir, en large partie due a I'influence de variables
situationnelles (variables de proximité et facteurs viscéraux). Il semble que toutes les variables qui permettent au
consommateur de se préparer a la consommation (en éprouvant a l'avance des émotions), qui rendent cette
perspective plus probable, pourraient susciter des impulsions d'achat : proximité physique ou temporelle, contact
sensoriel et tout autre élément que 1'individu peut associer a la récompense. La "vraisemblance" aurait pour effet
d'intensifier les émotions immédiates associées au fait de penser a un résultat. Le fait d'essayer un produit par
exemple (feuilleter un livre dans une librairie, essayer un vétement, godter un échantillon de produit
alimentaire...) ou de voir un produit mis en scéne favorise la projection dans le plaisir de consommer et peut
inviter le consommateur a "s'accoutumer” a l'idée de consommation. Aprés avoir dégusté un échantillon de
chocolat, mis aux pieds une paire de chaussures attrayantes, avoir essayé un parfum, 1'idée de ne pas acheter
risque d'étre source de frustration et d'augmenter d'autant la force du désir. Le facteur le plus puissant dans le
déclenchement d'une impulsion serait, selon Loewenstein (1996), un "avant gout" : golter un échantillon,
essayer un produit, sentir un parfum... Une impulsion d'achat aura un pouvoir d'autant plus motivant qu'il existe
une différence positive entre 1'état affectif anticipé par le consommateur et son état initial : Les impulsions seront
d'autant plus irrésistibles que le consommateur se trouve dans un état affectif déplaisant et/ou qu'il anticipe des
émotions fortement positives. Renoncer a son désir d'achat ou de consommation a alors un cotit émotionnel élevé

que le consommateur n'est pas toujours capable d'assumer.

Au vu de cette analyse, les impulsions semblent toujours correspondre a des attirances situationnelles ou

accentuées par des variables de situation qui agissent sur un individu souvent via des influences viscérales qui
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peuvent correspondre a des émotions ou & des besoins. Un objet ne pourrait susciter par ses seules
caractéristiques intrinséques une impulsion d'achat chez un consommateur, quelle que soit la situation. Un
individu gourmand n'éprouvera pas, par exemple, le désir irrésistible de manger un mille-feuille dans toutes les
situations, méme si de maniére générale il "adore" les mille-feuilles. Ce peuvent étre entre autres la proximité
physique du gateau, I'heure du goter, la faim, un état affectif agréable ou désagréable qui intensifieront le désir
pour ce produit en associant un manque, qui n'existe pas en temps normal, a la non-consommation. De la méme
maniére, un individu peut voir un tableau dans un musée, l'apprécier énormément sans pour autant éprouver le
désir irrésistible de l'avoir exposé dans son salon. En revanche, le fait de le voir exposé dans une galerie d'art et
d'avoir la possibilité de se le procurer, pourra activer une impulsion. Dans ce dernier cas, la principale variable
situationnelle qui pourrait déclencher l'impulsion serait la possibilité de 1'acquérir qui permet a l'individu de
s'adapter a 1'idée de le posséder et d'anticiper les bénéfices liés a cette possession. Leblanc-Maridor considére
quant a lui que la situation qui déclenche une impulsion d'achat est I'existence d'une tension interne chez le
consommateur : "lorsqu'il y a achat impulsif, on pourrait sans doute dire qu'il y a eu tension dans la personne,
tension qui au départ n'a sans doute que trés peu de rapports avec l'achat, avec le fait d'acquérir quelque chose,
mais tension qui se libére par 1'achat impulsif ou un autre acte, socialement acceptable. L'achat impulsif serait

une sublimation de ces tensions, une canalisation des tensions vers un objet socialement acceptable".

Les actes impulsifs sont considérés par Hoch et Loewenstein (1991) comme des comportements "inconsistants
dans le temps", c'est-a-dire qui n'auraient pas été entrepris si le consommateur avait pu se contrdler. En effet,
sous l'effet de l'impulsion, le désir augmente et le consommateur accorde une utilit¢ a la consommation
supérieure a celle qu'il lui aurait donnée en temps normal. 11 est prét a accepter des colits supérieurs, qu'il risque
de regretter lorsque les facteurs situationnels qui ont contribu¢ a accroitre artificiellement son désir, a faire naitre
un manque, et a justifier un colt supérieur, disparaitront. Le fait que ces auteurs assimilent actes impulsifs et
préférences "inconsistantes dans le temps" semble lié a l'objet de leur étude qui est avant tout destinée a
expliquer justement et uniquement les comportements "inconsistants dans le temps". Les impulsions peuvent
découler de I'éveil de besoins "vitaux" (faim intense liée au fait de ne pas s'étre nourri depuis longtemps et non
pas faim induite par une odeur appétissante...). Agir sur une impulsion est alors un acte raisonnable car le besoin
n'est pas transitoire et le satisfaire est vital. Dans le cas ou il ne s'agit pas de besoins transitoires, le degré
"d'inconsistance dans le temps" d'un acte impulsif peut varier de zéro a une inconsistance trés forte en fonction

de la part du désir situationnel qui disparait une fois que l'individu a répondu a l'impulsion (allumer une
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cigarette, mettre a la bouche un gateau, acheter un produit,...). Si cette part est dominante dans le désir total, les
bénéfices apportés par l'acte impulsif au-dela de la disparition du manque, pourront étre faibles et l'acte pourra
s'avérer "inconsistant", "dysfonctionnel". L'expérience aura pour principal apport de soulager sa tension, sans
pour autant étre porteuse de plaisir. Cependant, ce n'est pas parce que le désir lié au produit disparait aprés
I’achat que l'acte doit étre automatiquement qualifié de dysfonctionnel. Un plaisir "mémorisé" peut demeurer et
rester supérieur a des privations induites par l'acte impulsif (on peut ne pas regretter une dépense ou un acte de
consommation déraisonnables parce qu'ils ont été accompagnés d'émotions inoubliables). Enfin, une attitude
positive forte peut exister indépendamment de 1'attirance situationnelle (I'individu manifestait, avant I'impulsion,
un golit fort pour le produit) ; l'acte impulsif apporte alors un bénéfice positif qui perdure au-dela du
soulagement de la tension. Pour un méme "coit", les bénéfices hédoniques seront alors plus forts et les risques
que le choix s'avére inconsistant dans le temps moindres par rapport a un acte impulsif fondé sur une attirance
largement situationnelle. De la méme maniére, un individu peut éprouver une impulsion en magasin, issue d'un
attachement "durable" pour un produit, amplifié par un sentiment d'urgence li¢ a la proximité physique du
produit, au fait de l'essayer, a la possibilité de 'acheter en raison d'une entrée d'argent inattendue, ou d'un prix
bas... La part situationnelle du désir sera soulagée par I'acte d'achat, mais l'attachement demeurera. Si le désir est
avant tout situationnel (lié a 1'excitation de profiter des soldes par exemple), a l'acte d'achat ne survivra peut-étre
aucun désir de consommation et donc aucun bénéfice supplémentaire ne pourra s'ajouter au soulagement de la
tension. Cependant, Loewenstein (1996) et Ortony et al. (1990) plaident pour un effet combiné des gotits (ou des
attitudes durables) et des influences viscérales : les impulsions auraient alors plus de chances de naitre pour des

produits qui correspondent aux gouts de 'individu.

Ce paragraphe sur les processus et les variables a 'origine d'une impulsion va permettre de modéliser la premicre
étape de l'expérience conduisant a un acte impulsif, c'est-a-dire la naissance d'une impulsion. Afin de développer
un modele explicatif complet des expériences conduisant & un acte impulsif, il est maintenant nécessaire de
comprendre les processus qui interviennent entre le moment ou un individu ressent une impulsion et le moment
ou il céde a cette impulsion. Ces processus ont été beaucoup étudiés, comme nous allons le voir. Par exemple, les
travaux de Hoch et Loewenstein apportent un éclairage intéressant sur les origines des impulsions, leur objectif
final est d'expliquer les variables qui vont gouverner le passage de l'impulsion a l'acte impulsif. De maniére

générale, les actes impulsifs sont beaucoup plus étudiés que les impulsions. Baumeister et Heatherton (1996)
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résument bien l'approche des scientifiques qui s'intéressent aux actes impulsifs et le fait que relativement peu de
travaux se penchent sur les origines des impulsions : "le probléme n'est pas que les individus éprouvent des
impulsions (c'est en dehors de leur contréle), mais c'est qu'ils réagissent a ces impulsions. L'auto-régulation est
un processus maitrisé qui n'empéche pas une impulsion d'avoir lieu mais qui tente de contrdler ses
conséquences". Dohlakia (2000) montre plus particuliérement que dans le cas d'une impulsion de consommation
"dissonante" (pour laquelle 1'individu a identifié des risques liés a 1'accomplissement de l'acte impulsif), ce n'est
pas la tendance a l'impulsivité qui explique le passage a l'acte mais les cognitions qui suivent l'impulsion. Les
processus qui suivent la naissance d'une impulsion jouent donc un rdle essentiel dans l'explication des actes
impulsifs. Ainsi, les recherches se sont prioritairement centrées sur les variables explicatives du passage de

l'impulsion a I'acte impulsif, comme 1'auto-régulation ou la capacité a repousser des gratifications.

Il est maintenant temps de comprendre comment une impulsion peut ou non se transformer en acte impulsif.
L'impulsion est définie comme une émotion au pouvoir motivationnel trés puissant. Elle se transforme
"naturellement" en acte impulsif sauf si l'individu tente de réprimer sa tendance a agir. Toutes les impulsions ne
donnent cependant pas naissance a des actes impulsifs. L'étude des processus de contréle d'une impulsion
permettra de modéliser le passage d'une impulsion a un comportement impulsif, et plus particuliérement le
passage d'une impulsion d'achat a un achat impulsif. A l'issue du paragraphe suivant, il sera possible de proposer

un modele explicatif complet des processus qui conduisent a un acte impulsif.

2-3-3-2-Variables explicatives de la capacité a résister a une impulsion

La capacité a résister a ses impulsions peut étre étudiée grace aux travaux sur l'auto-régulation (Baumeister et
Heatherton, 1996, Muraven et al., 1998 ; Muraven et Baumeister, 2000) ou ceux sur la capacité a reporter les
gratifications (Funder et al., 1983 ; Funder et Block,1989 ; Mischel, 1974 ;Mischel et al., 1972, 1975 ; Rodriguez
et al., 1989). Alors que la premiére approche s'intéresse a la capacité d'un individu a contrdler ses actes a un
moment donné, la capacité a repousser les gratifications étudie les situations ou un désir, une impulsion incitant a
une action immédiate, s'opposent a des intéréts a long terme (récompense plus grande mais différée, intéréts
généraux comme la santé...). Ces deux courants sont trés proches dans la mesure ou les travaux sur l'auto-
régulation s'intéressent en priorité aux situations ou l'incapacité de différer sa réponse conduit a des
comportements dysfonctionnels, donc opposés aux intéréts a long terme des individus. Un individu ne tente de

contréler son comportement que s'il considére qu'agir de cette maniére n'est pas dans son intérét ou pas conforme
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a ses normes. Méme si toutes les impulsions ne sont pas dysfonctionnelles, ne se font pas au détriment d'intéréts
a long terme et ne nécessitent donc pas d'exercice du contrdle personnel, expliquer les actes impulsifs est une
préoccupation de premier ordre pour les études portant sur le contrdle de ses actes et la capacité a repousser les
gratifications. En effet, les actes impulsifs ont longtemps et sont encore souvent considérés comme des
comportements "inconsistants dans le temps" ou la gratification a court terme s'oppose a des intéréts a long terme
(Thaler et Shefrin, 1981 ; Hoch et Loewenstein, 1991 ; Wertenbroch, 1998). En outre, un désir, une motivation,
seront d'autant moins faciles a contréler qu'ils sont d'une intensité forte (Baumeister et Heatherton, 1996). Une
impulsion correspondant a la forme la plus intense de désir pour une gratification immédiate sera a priori la plus

irrésistible.

Savoir contrdler ses réponses comportementales et repousser une récompense immédiate aux bénéfices d'intéréts
plus importants et plus lointains est un aspect majeur du processus de socialisation. Apprendre a résister a ses
impulsions et a agir en fonction d'intéréts a long terme permet de s'intégrer en société et d'entreprendre des
actions sur le long terme. Par exemple, venir & bout d'un exercice difficile de mathématique en résistant a
I'impulsion de fermer le livre et d'aller regarder la télévision devrait contribuer a I'apprentissage chez un enfant et
peut-étre a long terme a la possibilité de choisir le métier qu'il souhaitera exercer. Les échecs a se contréler
peuvent avoir de graves répercussions personnelles et sociales. Ainsi, les religions, la philosophie, le droit et la

psychologie se sont intéressés de prés aux concepts de volonté, de contrdle de soi, de contrdle de ses impulsions.

On peut distinguer deux objectifs principaux dans les études du report de gratification ou du contrdle de soi : la
mise en évidence de l'existence de variables personnelles stables qui expliquent que certains individus plus que
d'autres sont capables de résister a leurs impulsions (Funder et Block, 1989) (I'auto-régulation et la capacité a
repousser les gratifications font partie de ces variables) et I'étude de I'influence de variables contextuelles et des
processus cognitifs et motivationnels sur le controle de son comportement ou le report d'une gratification a un

moment donné (Mischel, 1974).

Seront successivement exposés dans cette partie le role de variables personnelles dans les processus de report de
gratification (variables de personnalité et variables socio-démographiques), puis celui d'un certain nombre de
variables situationnelles individuelles (disponibilité de ressources cognitives, situation affective, exercice

précédent ou simultané du contrdle personnel) et enfin un ensemble de stratégies de résistance aux impulsions .
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- Variables personnelles

La capacité d'un individu a se contrdler et a repousser les gratifications dépend en partie de variables stables liées
a l'individu. Deux variables de personnalité ont plus particulierement donné lieu & des travaux en psychologie. Il
s'agit du controle de soi et de "l'¢lasticité de 1'égo". Les variables personnelles "controle de l'action" et
"considération pour les conséquences futures de ses actes" semblent également agir sur ces processus. Par
ailleurs, la capacité a se controler s'explique également par certaines variables socio-économico-

démographiques.

variables de personnalité

La capacité a repousser les gratifications et a se contrdler semble en partie dépendante de variables stables de
personnalité dans la mesure ou certaines études ont suivi des enfants jusqu'a I'dge adulte et constaté une

consistance de leurs comportements de report des gratifications et de contréle des impulsions (Mischel, 1988).

Etant donné que de nombreux auteurs ont défini la capacité a repousser les gratifications comme un aspect
majeur du développement cognitif et social (Freud, 1911), beaucoup d’études ont été réalisées sur les enfants.
Selon Freud (cit¢ dans Miller et Karniol, 1976), le fait que leurs désirs de gratification immédiate soient
constamment déjoués accélére chez les enfants le passage du principe de plaisir au principe de réalité. Freud
(1911) introduit le principe de "report de gratification". Cette capacité se développe lorsque l'enfant devient
capable de développer des images (des représentations mentales) d'une récompense future, en I'absence de 'objet
lui-méme. Ainsi, un enfant qui a faim retirerait une certaine satisfaction d'une image "hallucinatoire" du sein de
sa mere, méme si sa mere n'est pas 1a. La capacité a se représenter mentalement la gratification facilitera le report

de la récompense.

Funder et Block (1989) étudient plus précisément les variables qui agissent sur la capacité¢ des enfants a

repousser une gratification immédiate au bénéfice d’intéréts a plus long terme. Ils distinguent deux approches.

La premiére approche considére la capacité a repousser les gratifications comme une manifestation du controle
de soi. Le controle de soi correspond aux dispositions générales ou aux capacités d’un individu & moduler et a
contenir ses impulsions, sentiments et désirs, a inhiber I’action et a s’isoler de facteurs de distraction provenant
de I’environnement. Le contrdle de soi s'exerce lorsqu'un individu tente de changer la maniére avec laquelle il

aurait autrement agi, pensé ou senti (Muraven et Baumeister, 2000). Les individus présentant un niveau faible de
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contrdle répondront directement et automatiquement a leurs besoins et a leurs impulsions par des actes. Ils seront
peu capables de repousser les gratifications et choisiront les récompenses immédiates, méme si ce choix se fait
aux dépens d’intéréts a long terme. Ceux qui auront un fort niveau de contréle remettront au contraire les plaisirs
ou les récompenses a plus tard, que cette décision soit adaptée ou pas. Ils sont relativement inhibés et séparent
nettement un désir ou une impulsion d'un comportement subséquent. Méme s'il n'existe aucune conséquence
tangible qui justifie la retenue de leur impulsion, on peut penser que ces individus opposeront a leur désir
immédiat des normes sociales ("agir impulsivement est mal"). Un niveau de contrdle trop fort comme un trop
faible entraine des dysfonctionnements. Ce concept de contrdle de soi est a rapprocher de celui de "surmoi"

développé par Freud.

La seconde approche considére que la capacité a repousser des gratifications est une compétence qu’un individu
utilise afin d’obtenir un résultat positif . Elle correspond a «la capacité a repousser des gratifications aux
services de buts plus importants ». Elle est liée a "l'¢lasticité de I'égo"("ego-resiliency"), ressource personnelle
qui permet aux individus de modifier I'expression de leurs impulsions et ainsi de répondre de maniére adaptée
aux contingences de l'environnement et de les modeler en fonction de leurs buts personnels et de leurs désirs
(Bloch et Bloch, 1980 ; Klohnen, 1996). Alors qu’un contrdle de 1’égo trop faible ou au contraire trop ¢élevé peut
s’avérer inadapté selon les caractéristiques de la situation, "l'¢lasticité de I'égo" permet d’adapter le
comportement a la situation et de ne repousser une récompense, de ne résister a une impulsion que si c’est au
service d’intéréts a long terme. Si la situation rend plus adapté le fait de céder a son impulsion, 1'individu
"adaptable" lévera son contréle sur son comportement. Si elle incite a la retenue, l'individu refoulera ses
impulsions. Il s’agit ainsi d’une capacité cognitive. Les études ont ainsi montré que "I'élasticité de 1'égo" était
liée a une forme d'intelligence, aux capacités de concentration, a la réussite scolaire, a la résistance au stress et a

la frustration... (Funder et al., 1983 ; Funder et Block, 1989).

L' "¢lasticité de 1'égo" et le "contréle de soi " seraient deux variables indépendantes (Klohnen, 1996). Ainsi, la
capacité a repousser les gratifications s'explique par deux éléments influencables par des variables de
personnalité différentes (Funder et Block, 1989). D'une part, I'individu doit comprendre la structure de la tache a
reporter éventuellement : qu'est-ce qu'on attend de lui, ou comment devrait-il agir pour respecter ses propres
normes? Comment y réussir ? "L'élasticité de 'égo" rend compte de cette capacité. Le second élément explicatif
de la capacité a repousser la gratification est lié¢ a la capacité de l'individu a retenir ses impulsions face a une

gratification qui apparait soudainement? Le "contrdle de 1'égo" explique cette capacité de retenue des impulsions.
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Toutefois, plutét que de considérer ces deux variables comme des variables indépendantes, on pourrait penser
que "l'¢lasticité de 1'égo" suppose le "contrdle de soi". En effet, une fois qu'il a réussi a analyser la situation et a
vérifier le bien-fondé de céder ou pas a une impulsion, un individu ne pourra résister a la tentation que s'il arrive

a se controler.

Si le systétme de motivations de l'individu n'est pas suffisamment engagé pour que l'individu ressente une
impulsion, alors c'est avant tout "l'élasticité de 1'égo" qui expliquera que l'individu reporte la récompense. A
l'inverse, lorsque ’attractivité et le pouvoir motivationnel de la récompense sont forts, que l'individu ressent une
impulsion, c’est le "contrdle de 1'égo » qui va le mieux expliquer qu'il céde a son impulsion. "Pour que le
contréle de ses impulsions devienne un facteur influengant le comportement, 1'individu doit ressentir une

impulsion suffisamment impérieuse pour rendre le contréle nécessaire” (Funder et Bloch, 1989).

Mischel et al. (1988), dans une étude portant également sur les enfants, arrivent a la conclusion opposée : ce sont
avant tout des capacités cognitives et sociales, particuliérement "I'élasticité de 1'égo", la résistance au stress, et
non pas le contrdle de 1'égo qui expliquent la capacité a résister a une gratification immédiate au profit d’intéréts
a long terme. Cette résistance passe par la capacité a détourner son attention de la récompense, a y penser de
maniére abstraite en des termes non expérientiels et a se distraire pour faire disparaitre 1’excitation et la
frustration liées au fait de résister a la récompense immédiate tout en gardant a 1’esprit la poursuite de 1’objectif a

long terme.

Le controle de soi, s'il est une variable efficace pour repousser les récompenses, peut toutefois s'avérer
dysfonctionnel s'il n'est pas combiné a "I'élasticité de 1'égo". Repousser une tentation n'est pas utile dans toutes
les situations et peut s'avérer frustrant. L'homme "sur contrdlé€", s'il a longtemps correspondu a l'idéal de
I'homme dans une vision puritaine ou protestante (Mischel, 1974), n'adopte pas forcément le comportement le

mieux adapté a la situation en repoussant de maniére automatique tous les plaisirs immédiats.

Au-dela du contrdle de soi et de "l'¢lasticité de 1'égo", d'autres variables de personnalité peuvent également
contribuer a expliquer la capacité a résister a des impulsions. Seront plus particuliérement étudiés le controle de

l'action et la "considération pour les conséquences futures"

Le controle de I'action (Kulh, 1981 ; Kuhl et Eisenberg, 1986) mesure la tendance personnelle a maintenir des

actions sur le long terme sans se laisser détourner par des variables situationnelles. Il rend compte de la capacité
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a prendre une décision et a mettre en oeuvre cette décision. Cette variable mesure ainsi une forme de contrdle
cognitif et affectif personnel. Les individus "orientés vers 'action" ont tendance a développer des mécanismes de
contrdle de leurs émotions et de leur environnement ce qui les rend moins sensibles a des tendances a 1'action
concurrente de leurs plans initiaux et facilite 'accomplissement d'actions planifiées. Ils mettent en oeuvre des
activités cognitives qui se focalisent sur les plans et les actions qui leur permettront de réduire la distance entre
un état présent et un état futur espéré. Leur attention se concentre ainsi sur la réalisation de leur plan et évite
toute information qui n'a pas de lien direct avec I'accomplissement de la tiche. Ils se concentrent également sur
les bénéfices positifs liés a la réalisation de leurs objectifs. A l'inverse, les individus "orientés vers I'état" ont
tendance a focaliser leurs pensées sur leur état émotionnel ou sur leur environnement ce qui rend difficile leur
concentration sur la tdche a accomplir. Leur structure cognitive est fortement soumise aux interférences et leurs
intentions dégénérent souvent en réponse aux stimuli extérieurs. Cette variable "controle de l'action” devrait

permettre d'expliquer la capacité d'un individu a résister a une récompense immédiate, a une impulsion.

Un autre aspect de la capacité a repousser la gratification est la prise en compte simultanée d'objectifs a court
terme et d'objectifs a long terme. Les individus différent dans leur tendance a évaluer les conséquences futures
de leurs actes. L'échelle de "considération pour les conséquences futures" (Strathman et al., 1994) distingue
deux catégories d'individus. Les uns se concentrent sur la maximisation des bénéfices immédiats aux dépens
d'intéréts a long terme. Les autres accordent la priorité aux conséquences a long terme de leurs actes, méme si
cela doit engendrer des cofits ou des désagréments immédiats. Cette variable explique notamment des

comportements de consommation d'alcool ou de cigarettes.

Giner-Sorolla (2001) s'intéresse plus précisément a ce phénomeéne de prise en compte des conséquences a court
et a long terme des comportements en se focalisant sur les conséquences émotionnelles. Il présente une décision
impulsive comme un conflit entre un ensemble d'émotions immédiates et un ensemble d'émotions anticipées. 11
met en évidence que le niveau de contrdle exercé par un individu sur une impulsion va dépendre a la fois des
conséquences hédoniques immédiates de 1'acte impulsif mais également de la capacité a anticiper et a prendre en
compte des conséquences émotionnelles "anticipées" ("self-conscious") négatives (regrets, culpabilité et honte).
Plus les conséquences hédoniques a court terme sont intenses, plus il va s'avérer difficile de se contrdler. Pour ce
qui est des conséquences émotionnelles "anticipées”, si l'individu évalue qu'elles seront faiblement positives, il
résistera plus facilement a son impulsion. De méme, l'anticipation d'émotions fortement négatives conduit a

l'exercice du contrdle personnel dans la mesure ou l'individu est motivé pour éviter cette situation pénible. Cette
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prise en compte ou non d'une conséquence €émotionnelle différée est, selon Giner-Sorolla, dépendante de
caractéristiques individuelles. Les individus possédant un fort niveau de contréle personnel dans un domaine
donné (comme l'alimentation, l'alcool, les cigarettes, les achats plus généralement...) évaluent les dilemmes
impliqués dans une impulsion en terme d'émotions a long terme, alors qu'un individu possédant un faible niveau
de controle personnel dans ce méme domaine a tendance a se focaliser sur les émotions hédoniques immédiates
méme s'il a I'habitude de s'engager dans des décisions impulsives inconsistantes dans le temps et qu'il en souffre
; c'est le cas dans les addictions ou les individus anticipent la culpabilité liée au comportement addictif de
maniére trop tardive pour s'interdire d'agir a leurs dépens. Par exemple, un individu "orienté vers le futur", tenté
de faire une entorse a son budget parce qu'il éprouve une impulsion d'achat, aura en téte le plaisir qu'il tirera de
l'achat en méme temps que les regrets et la culpabilité qu'il éprouvera apres 'achat. Les émotions positives et les
émotions négatives apparaissent de maniére quasiment concomitante. Un conflit émotionnel entache le désir et
attirera de maniére spontané l'attention sur d'éventuelles conséquences négatives. A l'inverse, un individu
"orienté vers le présent" aura plus longtemps a l'esprit uniquement le plaisir immédiat qu'il va éprouver a réaliser
l'achat. Le sentiment de culpabilité intervient plus tard, aprés qu'il ait cédé a son impulsion. La concomitance
avec laquelle les émotions hédoniques immédiates et les émotions anticipées sur le long terme viennent a l'esprit
d'un individu éprouvant une impulsion qui s'aveérera inconsistante dans le temps pourrait ainsi expliquer sa
capacité a se contrdler. Cette concomitance pourrait étre d'autant plus rapide que l'individu a éprouvé ces
émotions plusieurs fois auparavant. Toutes les actions extérieures au sujet (campagnes de communication sur les
méfaits du tabagisme, de l'alcoolisme, les dangers de la vitesse au volant ...) ou ses expériences personnelles qui
pourraient susciter la prise en compte des conséquences émotionnelles différées d'actes impulsifs pourraient
avoir un role positif dans le contréle des impulsions. Cette théorie pourrait expliquer pourquoi le niveau de
contrdle d'un individu par rapport a un comportement donné augmenterait dans le temps, au fur et a mesure qu'il
renouvelle ses tentatives de contrdle (Baumeister et Heatherton, 1996 ; Muraven et al., 1998 ; Muraven et

Baumeister, 2000).

A coté des variables de personnalité ("controle de soi", "élasticité de I'égo", "controle de l'action" et
" 1A : I3 " r rar . o A . .
considération pour les conséquences futures"), a également ét€ mis en évidence le role de certaines variables

socio-économico-psychologiques dans les processus de contrdle de soi.
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- variables socio-économico-démographiques

Les variables sociologiques jouent certainement un role important dans le passage d'une impulsion a une
impulsion d'achat. La visibilité sociale de l'acte impulsif, 1'évaluation normative que l'on pense que des
observateurs extérieurs (famille, amis, classe sociale...) pourraient avoir d'un comportement impulsif donné sont
des exemples de variables susceptibles de jouer un role. En outre, le milieu social dans lequel un individu grandit
et évolue faconne sa capacité et sa volonté de s'auto-réguler. Tres peu de travaux ont cependant été consacrés aux
variables sociologiques. L'dge est une des rares variables socio-démographiques qui ait recu une certaine
attention. A sa naissance, un enfant ne posséde pas de contrdle de lui-méme. Un aspect majeur de son
développement et son insertion sociale passera par l'apprentissage du controle de lui-méme (Freud, 1911).
Muraven et al. (1998) comparent la capacité a s'auto-réguler a un muscle dont la puissance se développe si on le
fait travailler. De la méme maniére, le niveau d'auto-régulation évolue dans le temps si l'individu s'exerce. Le
contrdle de soi dans tous les aspects de sa vie devient plus facile si l'individu a tenté de maniére répétée de se
contréler dans un domaine spécifique (Muraven et al., 1998). On peut ainsi expliquer que le contrdle de ses

impulsions se renforce au cours de la vie d'un individu (Green, Fry et Myerson, 1994).

En réponse a un certain manque de corrélation parfois noté entre les traits censés rendre compte de la capacité a
repousser les gratifications et les comportements effectifs de report de gratification, Mischel (1974) affirme qu'il
est illusoire de rechercher I'existence d'un trait unique comme le "superégo" explicatif du contrdle personnel d'un
individu sur tous les aspects de sa vie. "Il semble que plutét que d'acquérir une conscience homogéne qui
détermine de maniére uniforme tous les aspects de leur self-contrdle, les individus développent des
discriminations plus fines qui dépendent d'un certain nombre de variables modératrices et mettent en jeu des
interactions complexes". Une variable individuelle ne permet pas seule de prédire si, dans une situation donnée,
un individu cédera ou résistera a une impulsion. Les processus cognitifs et affectifs en jeu ainsi que les

caractéristiques de la situation interagissent avec les variables de personnalité.

Aprés nous étre intéressés aux variables individuelles, nous allons nous attarder sur les variables situationnelles

susceptibles d'influencer la capacité a résister a une impulsion. Nous étudierons ensuite les stratégies de

résistance mises en oeuvre dans le cadre de processus de controle de soi, en soulignant les conditions sous
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lesquelles ces stratégies peuvent étre efficaces. Il sera alors possible de modéliser le processus de passage d'une

impulsion a un acte impulsif.

- Variables situationnelles individuelles

Parmi les variables situationnelles explicatives de la capacité a se controler et a repousser une gratification, on
note plus particuliécrement le réle de trois variables : la disponibilité plus ou moins forte des ressources
cognitives d'un individu a un moment donné, son état affectif et le fait qu'il ait ét¢ amené ou non a se contréler

précédemment.

- disponibilité des ressources cognitives :

Shiv et Fedorikhin (1999) mettent en évidence qu'il est plus facile pour un individu de repousser une
gratification immédiate aux dépens d'intéréts a plus long terme lorsqu'il dispose de ressources cognitives, c'est-a-
dire qu'il peut facilement se concentrer et mettre en oeuvre un raisonnement. Dans le cas ou les ressources
seraient déja mobilisées par une autre tache, la décision est plus fortement influencée par l'affect déclenché par le
produit initiateur de I'impulsion que par des cognitions relatives & ce produit. A I'inverse, si de telles ressources
sont disponibles, l'influence de 'affect pourra étre contrebalancée par d'éventuelles cognitions dissonantes et il
sera plus facile de résister a une tentation. Un état affectif intense peut contraindre et dominer les ressources

cognitives.

- situation affective :

Fry (1975) étudie plus particulierement I’influence de 1’état affectif sur la capacité a résister a une tentation. Il
montre que, chez les enfants, un état affectif positif facilite la résistance a la tentation, alors qu’un affect négatif
la rend plus difficile. Résister a une impulsion est en effet une expérience pénible et y céder apporte
momentanément du réconfort, du soulagement. Ainsi, un individu qui se trouve dans un état affectif indésirable
(fatigue, stress) préférera parfois céder a une impulsion pour se sentir mieux, méme si a long terme les
conséquences de son acte peuvent avoir un effet pire que ce qui avait créé initialement I'humeur négative
(Baumeister et Heatherton, 1996 ; Klohnen, 1996 ;, Tice et al., 2001). On constate que, en réponse a des
situations de stress, les individus ont tendance a boire ou a manger plus que d'habitude. Des individus qui avaient
arrété de boire ou de fumer, ou qui s'étaient engagés dans un régime, sont plus susceptibles de reprendre ces

activités dans des périodes de stress. Leur préoccupation prioritaire est de se sentir mieux rapidement, quel qu'en
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soit le danger a plus longue échéance. Selon Tice et al. (2001), il faut analyser ce changement, non pas comme
un comportement autodestructeur, une chute de la motivation a se controler, pas plus qu'une diminution du
contrdle de soi, mais comme une stratégie intentionnelle entreprise afin de résoudre un état affectif indésirable.
Un consommateur qui se sera livré a un achat impulsif pour combattre une humeur dépressive, s'il se sent
soulagé dans les minutes ou les heures qui suivent l'achat, risque d'éprouver des remords peu de temps apres,
remords qui pourront réactiver I'humeur dépressive initiale. Ce cercle vicieux peut, chez certains individus,

déboucher sur des comportements de consommation addictifs (cf. annexe- Achat impulsif et achat addictif).

La théorie du contrdle de soi en tant que "force" soutiendrait néanmoins I'hypothése que la difficulté a résister a

ses impulsions dans des situations de stress tiendrait a une diminution du niveau de contréle personnel.

- exercice précédent ou simultané du contréle de soi

Une troisiéme variable permet d'expliquer qu'un individu est capable de résister a une impulsion & un moment
donné : il s'agit du contrdle disponible pour un individu a ce moment. Le modéle du contrdle de soi "en tant que
force" considére en effet que le contréle personnel est une ressource limitée a un moment donné (Baumeister et
Heatherton, 1996 ; Muraven et al., 1998 ; Muraven et Baumeister, 2000). Comme un muscle, le contrdle a une
puissance restreinte et si I'on a dépensé de I'énergie sur une tache donnée, on disposera de moins d'énergie pour
la tache suivante. Aprés un effort de controle au cours duquel un individu a puisé dans sa réserve d'énergie, il
disposera d'un contrdle moins élevé s'il doit ensuite procéder a un second acte d'auto-régulation consécutif au
premier, ou s'il doit procéder a deux actes de contrdle simultanés. Ceci explique que dans certaines situations, un
individu n'arrive pas a se controler alors qu'il aurait contraint sans peine ce méme comportement dans une autre
situation. En revanche, cette diminution de ressource n'a un effet qu'a court terme. Comme un muscle, la capacité
de contrdle retrouve son niveau initial au bout d'un certain temps et peut méme se développer si l'individu exerce
fréquemment son contrdle. Ainsi, les individus deviendraient plus performants quand ils essaient plusieurs fois
de se débarrasser d'une addiction (Prochaska et DiClemente, 1984, 1986). Ceci soutiendrait les hypothéses selon
lesquelles le niveau d'impulsivité des individus a tendance a diminuer avec le temps pour peu qu'ils exercent leur
controle personnel (Green, Fry et Myerson, 1994). Les auteurs rapprochent ce modéle de la "théorie de la
répression" de Freud (1957). Selon Freud, les individus disposent d'une quantité limitée d'énergie pour réprimer

et controler les impulsions socialement inadaptées.
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Ce modele explique pourquoi on constate de nombreux échec de régimes, de tentative d'arréter de fumer ou de
boire quand surviennent des situations de stress. L'individu doit dépenser de 1'énergie pour faire face au stress et
dispose de ressources plus limitées pour contrdler sa consommation de nourriture, de cigarettes ou d'alcool. Les
auteurs montrent que cet effet n'est pas relayé par I'état affectif (le stress par exemple pourrait créer un état
affectif négatif et un état de tension qui a leur tour diminueraient les capacités de contrdle). Il n'est pas non plus
explicable par un sentiment "d'impuissance" ("learned helplessness") qui expliquerait qu'un individu qui a
échoué dans le contréle d'une situation a l'impression de n'avoir de maniére générale aucun contrdle sur le monde
car, les performances en termes de controle de soi déclinent méme apres qu'un individu ait réussi a résister a des

tentations.

Plusieurs variables situationnelles individuelles ont ainsi pour effet de diminuer le contréle de soi. L'exposition a
des situations stressantes, incontrdlables, la fatigue extréme, l'ivresse, conduisent a une diminution du contrdle
de soi-méme apres la disparition du facteur de stress. En effet, 1'individu peut tenter de résister au stress (li¢ au
bruit ou a la foule par exemple) ou a un état affectif négatif, en contrdlant ses émotions, en concentrant son
attention sur des facteurs de distraction... Ceci consomme son énergie et le rend moins résistant a des impulsions

subséquentes.

Lorsque l'on tente de mettre en évidence des variables explicatives du contrdle personnel qu'un individu posséde
sur ses actes, comme cela vient d'étre fait, il semble que c'est la personnalité de l'individu, son 4ge, son milieu
social ou la situation dans laquelle il se trouve qui vont entiérement commander ses actions. Toutefois, si les
variables personnelles et les variables situationnelles ont effectivement une influence sur la capacité d'un
individu a se contréler & un moment donné, tous les individus possédent également le pouvoir de mettre en
oeuvre une stratégie de résistance. Il est probable que les variables précitées pourront agir sur la nature du
processus de résistance mis en oeuvre et son efficacité. Par exemple, il sera sGrement plus difficile pour un
individu qui posséde un faible niveau de contrdle de lui-méme ou bien qui se trouve dans une situation trés
stressante de mettre en oeuvre une stratégie efficace de contrdle de ses impulsions. Toutefois, apprendre a se
contrdler peut étre le fruit d'un apprentissage personnel, accessible avec plus ou moins. Le paragraphe suivant
expose les principales théories qui en psychologie et économie ont essayé de mettre en évidence comment un

individu pouvait résister a une tentation et garder le contréle de Iui-méme lorsqu'il ressent une impulsion. Ces
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stratégies de résistance seront intégrées au modele explicatif des actes impulsifs, au méme titre que les variables
personnelles et les variables situationnelles précitées, c'est-a-dire en tant que variables explicatives du passage de

l'impulsion a 'acte impulsif

- Stratégies de résistance

Baumeister et al. (1996) remettent en cause la notion "d'impulsion irrésistible". Selon eux, la grande majorité des
impulsions sont maitrisables : " les individus pourraient refreiner la plupart de leurs comportements et le feraient
si leur vie en dépendait". Résister a une impulsion est une activité dont le niveau de difficulté dépend de la force
de I'impulsion et des capacités d'auto-régulation. L'impulsion n'a pourtant pas besoin d'étre irrésistible pour que
l'individu ne puisse pas y résister : il suffit qu'au moment ou il 1'éprouve, ses capacités de controle soient
momentanément réduites ou bien que les bénéfices retirés d'un report de gratification paraissent trop incertains

ou trop faibles (Baumeister et Heatherton 1996).

Quatre stratégies de résistance vont étre présentées qui expliquent comment les individus qui ressentent une
impulsion peuvent tenter de lui résister : ils peuvent essayer de se "distraire" par rapport a la tentation,
d'identifier des contraintes liées a l'acte impulsif, de diminuer leur désir et de renforcer leur volonté ou de

s'imposer des cotits de transaction dissuasifs.

- Strategies de distraction

Mischel (1974) étudie les effets relatifs de différentes stratégies cognitives dans le cadre du choix entre une
récompense immédiate et une récompense plus conséquente différée (paradigme du report de gratification).
Essayer de détourner son attention des récompenses et du conflit ressenti aide a combattre la frustration liée a la
résistance et permet d'attendre. Toutes les tactiques qui permettent de se distraire (activités motrices, cognitions,
réveries sans rapport avec les récompenses...) faciliteront l'attente. Plus particuliérement, se concentrer sur des
pensées agréables sera plus efficace que d'avoir des pensées tristes (Mischel et al. ,1972). Pour résister avec
succeés a une impulsion ou une tentation, il est important de considérer la situation dans une perspective plus
large, en fonction de valeurs et d'objectifs a long terme (Giner-Sorolla, 2001). Cela passe par le détournement de
l'attention du stimulus déclencheur de l'impulsion. "En d'autres termes, il est plus simple d'éviter la tentation que
de lui résister" (Baumeister et Heatherton, 1996). Il s'agit de transcender la situation immédiate en focalisant son

attention au-dela du stimulus (par exemple, pour réussir un régime, une personne doit dépasser le stimulus et
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penser a des objectifs a long terme comme la plage 1'été prochain). Il est a craindre que les émotions rendent plus
difficile la stratégie de transcendance dans la mesure ou elles attirent l'attention sur ce qui a causé I'émotion. Par
exemple, la colére va avoir pour effet d'attirer 1'attention sur le stimulus déclencheur de I'émotion et il va étre
plus difficile de résister aux impulsions de violence. Certaines émotions peuvent néanmoins faciliter 1'auto-
régulation en attirant l'attention sur des conséquences futures et ainsi en promouvant la transcendance : c'est le

cas de l'anticipation de regrets (Baumeister et Heatherton, 1996).

Les émotions qui contribuent & diminuer l'attrait hédonique immédiat de la récompense devraient également
jouer un role facilitateur dans la résistance a une impulsion. Ainsi, penser a un objet en des termes abstraits, non
hédoniques, que l'objet soit présent ou imaginé, facilite le report de gratification. A l'inverse, y penser en des
termes hédoniques rend plus difficile la résistance a la tentation dans la mesure ou ce type de cognitions induit
plus d'éveil et de frustration (Mischel, 1974 ; Metcalfe et Mischel, 1999). Face a un bonbon, les enfants qui
pensent a son gott résistent beaucoup moins longtemps au désir de le manger que ceux qui se concentrent sur sa
couleur, sa forme. Loewenstein (1996), explique cet effet par I'éveil du désir et de la faim chez les enfants. Une
autre stratégie pour résister a une impulsion est de penser, en des termes hédoniques, a une gratification plaisante
mais inaccessible dans la situation donnée. Par exemple, face a un bonbon, les enfants qui imagineront le gotit

d'une glace résisteront plus longtemps que ceux qui imagineront le gotit du bonbon.

Mischel (1974) montre également que les individus exposés a une représentation figurée des récompenses (vs
l'exposition directe aux récompenses) résistent plus facilement a la tentation que ceux directement exposés pour
qui la proximité physique du produit est source de frustration. Ce dernier résultat pourrait s'expliquer par le fait
que la représentation d'un objet met l'accent sur ses caractéristiques "non hédoniques", informationnelles au
contraire de la confrontation directe a I'objet. Le mode de représentation figuré est moins stimulant que la
représentation réelle. Il agit comme un guide pour rappeler a l'individu I'objectif final de son attente mais sans

étre trop réel pour créer un sentiment de frustration et de désir.

- Strategie d'identification de contraintes

Des chercheurs en gestion et en économie proposent également des modéles de stratégies de résistance aux
impulsions. Dholakia (2000) suggere dans un modele en marketing, que le passage de I’impulsion a 1’acte
impulsif soit direct ou non selon que I’individu identifie des contraintes. De tels facteurs alertent le

consommateur de la nécessité de réfléchir au bien-fondé de céder a I’impulsion. Comme le psychologue Giner-
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Sorolla (2001) I'a montré, ce peut étre 1'anticipation d'émotions négatives liées au choix de céder a I'impulsion. Il
peut également s'agir de la prise en compte d'empéchements temporaires (manque de temps, d'argent...), de
conséquences négatives a long terme. Si aucune contrainte n’est identifiée, 1’individu céde sans hésitation et sans
réflexion a son impulsion. Dholakia considére que dans ce cas, I’impulsion est « consonante » avec les buts de
I’individu, ses ressources et sa situation. Walsh et Spiggle (1994) décrivent par exemple le comportement d'une
personne trés modérée et controlée dans ses dépenses qui planifie la plupart de ses achats et économise
réguliérement, notamment pour pouvoir s'offrir quelque chose qui lui fera particuliérement plaisir si I'occasion se
présente. Lorsqu'elle éprouve une impulsion, elle y céde sans conflit intérieur dans la mesure ou cette dépense

inattendue est "prévue" et non déraisonnable par rapport a l'argent dont elle dispose.

On peut penser également que la non-identification de contraintes peut refléter non pas 1'absence d'éléments
dissonants mais l'incapacité a mettre en oeuvre un processus de délibération, que ce soit a cause de la puissance
de I’'impulsion ou du manque de contrdle personnel sur ses processus cognitifs. Certains individus ne résistent
pas a leurs impulsions, méme si elles apparaissent déraisonnables a un observateur extérieur, parce qu'ils
interprétent une impulsion comme I'expression d'un besoin. Walsh et Spiggle (1994) interviewent ainsi un jeune
homme qui dépense au-dela de ses moyens pour acheter des vétements ou pour ses loisirs sans méme essayer de
se retenir, parce qu'il interpréte ses impulsions comme le signe qu'il Iui faut quelque chose. "Il achete tout ce
dont il a besoin et a besoin de tout ce qu'il achéte". Cette facon de considérer les impulsions d'achat court-
circuite tout conflit d'intéréts entre le court et le long terme dans la mesure ou l'individu n'envisage pas d'autre

option que l'achat.

Si au contraire des contraintes sont identifiées, le consommateur éprouve un conflit émotionnel et cognitif. Il
s’agit alors d’une impulsion « dissonante ». Il va alors tenter de peser le pour et le contre de 1’acte impulsif. Si
I’évaluation s’avére positive, c'est-a-dire que les facteurs dissonants ne sont pas assez significatifs pour justifier
la résistance a l'impulsion, I’individu céde a I’impulsion. Si elle s’avére négative, il tentera de résister a
l'impulsion. Un cas existe que Dholakia ne prend pas en compte : si 'impulsion demeure puissante malgré
l'identification de contraintes fortes, il arrivera que le consommateur succombe quand méme a I’impulsion. Dans
ces cas-1a, I’acte impulsif sera accompagné et suivi de remords et de conséquences négatives sauf si l'individu
met en place un processus de rationalisation a posteriori de son acte. Dholakia démontre, dans le cadre de
comportements d'achat et de régime alimentaire, le role significatif des évaluations cognitives du bien-fondé de

céder a l'impulsion ou pas dans la réalisation d'un acte impulsif. Dans le cadre d'une impulsion "consonante" (qui
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ne s'oppose pas a des intéréts a plus long terme), l'impulsivité de l'individu est fortement explicative de la
réalisation de l'achat alors que I'évaluation ne joue qu'un role marginal. Dans le cadre d'une évaluation
"dissonante", c'est au contraire 1'évaluation qui explique presque entiérement la réalisation ou pas de l'achat.
Ainsi, méme un individu fortement impulsif est capable de résister a une impulsion d'achat s'il considére que ce
comportement est inapproprié. De la méme maniere, Rook et Fisher (1995) montrent qu'une impulsion aura
moins de chances de déboucher sur un achat impulsif si l'individu procéde a une évaluation négative de l'acte
d'achat. Le fait cependant que ces deux recherches se soient fondées non pas sur des impulsions réelles mais des
impulsions projetées (les individus doivent juger un scénario ou un individu ressent une impulsion) peut avoir eu
pour effet de sous-estimer la force motivationnelle de l'impulsion et de surestimer la déclaration du contréle
personnel. Ces résultats mériteraient d'étre validés dans un contexte d'expérience réelle d'achat impulsif. Shiv et
Fedorikhin (1999) mettent en évidence, sur des choix réels entre une décision avantageuse a court terme et une
décision préférable a long terme, que la mise en oeuvre d'une analyse cognitive permet au consommateur de se
libérer de l'influence de son désir immédiat et de repousser la gratification immédiate au profit de choix plus
raisonnables a long terme. Cette mise en oeuvre est d'autant plus facile que l'individu est dans un état de

"disponibilité cognitive", c'est-a-dire qu'il n'est pas occupé a réfléchir a autre chose.

Au-dela des stratégies de distraction ou d'identification de contraintes, la troisi¢éme stratégie possible pour un

individu qui souhaite résister a une impulsion peut étre de diminuer son désir ou de renforcer sa volonté.

- Stratégies de diminution du désir et de renforcement de la volonté :

Etant donné que d’un point de vue économique, psychologique et psychanalytique, les impulsions sont le plus
souvent jugées dysfonctionnelles, de nombreux travaux ont étudié le cas ou I’individu identifiait des contraintes
face a son impulsion et tentait de faire disparaitre I’impulsion. Thaler et Shefrin (1981) développent un modéle
économique du self-contréle en se fondant sur la théorie de ’agence. Au sein d’un méme individu s’opposent
plusieurs « soi». Un individu est a la fois un "planificateur prévoyant" (le principal) et un "agent myope"
(I’agent) qui posseéde deux ensembles de préférences (le premier a long terme et le second a court terme) qui sont
en conflit & un instant t. Le « planificateur prévoyant » tente de réguler le comportement de « 1'agent myope » par
un ensemble de régles et de tactiques. Pour limiter les conflits intrapersonnels, les individus utilisent en effet
diverses techniques. Hoch et Loewenstein (1991) distinguent deux types de stratégies de résistance face a une
impulsion de consommation. Etant donné qu’une impulsion met en opposition le désir a court terme et la volonté

de se controler, pour résister a une impulsion, un individu peut soit tenter de diminuer son désir, soit tenter de
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renforcer sa volonté. La premiére catégorie regroupe les stratégies qui visent a réduire le désir. Le consommateur
peut tenter d’éviter les situations susceptibles d’attiser son désir (quelqu'un qui fait un régime évitera les
patisseries ; quelqu'un qui souhaite économiser de l'argent évitera de faire du léche-vitrine). Il peut s’imposer
systématiquement un délai de réflexion avant de prendre une décision (ainsi, 'article L. 125-25 du code de la
Consommation accordant un délai de 7 jours au consommateur qui a acheté un produit aprés avoir été démarché
a son domicile tente de protéger le consommateur contre des décisions impulsives pour lesquelles il n'a pas été
libre de mettre en oeuvre de réflexion approfondie). En méme temps, il est important qu’il arrive a se distraire
pour réduire ou faire disparaitre la frustration qui nait de 1’attente. Il peut également s’accorder une récompense
petite mais immédiate pour avoir résisté a une impulsion (manger un biscuit basse calorie pour se récompenser
d’avoir résisté a un éclair au chocolat pendant un régime, s'offrir un CD pour avoir résisté a la tentation d'acheter

une chaine hi-fi).

La seconde catégorie rassemble les stratégies qui jouent sur le renforcement de la volonté. L’individu peut
s’imposer des contraintes (ne pas avoir d'argent liquide sur soi - Walsh et Spiggle, 1994 - ou laisser ses cartes de
crédit a la maison s’il ne veut pas dépenser d’argent ; avoir un réfrigérateur rempli de fruits et légumes s’il veut
faire un régime, ne pas avoir de télévision s’il ne veut pas passer des heures a regarder des séries télévisées) ou
des régles (s’imposer un budget pour ne pas dépenser impulsivement, planifier un régime pour ne pas trop
manger...- Thaler et Shefrin, 1981). Il peut également éliminer 1’option de consommer (1’utilisation de patchs a
la nicotine rend dangereuse la consommation de cigarettes...), ou s’imposer des pénalités telles que les coiits
issus du comportement impulsif soient supérieurs aux bénéfices retirés (ne pas négocier d’autorisation de
découvert pour ne pas étre tenté d'acheter plus que de raison). Un second type de tactiques consiste a évaluer
objectivement les coiits réels associés a un acte impulsif (le prix d'un voyage dans les iles couvrirait exactement
le paiement des impdts) ; cette technique est difficile a mettre en oeuvre dans la mesure ou il est difficile de faire
le lien entre une action isolée et des conséquences a long terme (entre une petite dépense a 1’instant t et un
investissement dans le futur ; entre un "bon" repas "lourd" et 1’état de santé a long terme). Plutét que de penser
aux conséquences négatives d’une consommation immédiate, il peut également se concentrer sur les bénéfices
d’une consommation différée (en ne commandant pas de dessert, il pourra retrouver une silhouette plus
séduisante), mais cette tactique ne s’avere efficace que sous certaines conditions, quand la résistance n’est pas
volontaire, mais imposée par la situation ou une autre personne (Miller et Karniol, 1976). Une autre stratégie

consiste a relier une série d’actions isolées pour mettre en évidence leur cotlit global (Ainslie, 1975 cité dans
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Hoch et Loewenstein) : par exemple, faire la somme des calories « superflues » consommées dans une journée ;
calcul du colt annuel de la consommation de cigarettes... Le consommateur peut également décider de résister a
ses impulsions en se référant a une « autorité supérieure », que ce soient des principes personnels ou religieux.
Chaque fois qu’il cédera a une impulsion, il transgressera ces principes. Enfin, un dernier élément qui pourraient
pousser un consommateur a résister a une impulsion est I’anticipation des regrets et de la culpabilité qu’il risque
d’éprouver (I’anticipation des préjudices liés a la conduite en état d'ivresse peut avoir pour effet de diminuer le

désir d'un verre supplémentaire) (Baumeister et Heatherton, 1996).

Stratégie de dissuasion par les "coiits de transaction”

Une derniére stratégie de résistance aux impulsions est étudiée dans la littérature qui s'applique plus
particuliérement aux comportements impulsifs de consommation : le consommateur tente de s'imposer des cotts
de transactions qui le dissuadent de consommer de manicre impulsive. Wertenbroch (1998) étudie les stratégies
des consommateurs impulsifs, qui ont du mal a contréler leur consommation de certains produits « porteurs
de vice ». Ces produits procurent un bénéfice immédiat aux détriments d’intéréts a long terme (produits
hautement caloriques, alcool, cigarettes, drogues ...), au contraire des produits porteurs de « vertu » (produits
allégés, produits "verts"...), ce qui les rend sujets a des achats impulsifs. Pour compenser ce manque de controle
personnel, les consommateurs impulsifs rationnent de maniere volontaire leurs achats. Pour ces produits porteurs
de « vice », ils préférent acheter de petites quantité a la fois (par exemple, un paquet de cigarettes a la fois et non
pas une cartouche), méme si cela les prive de réductions de prix. Tout achat supplémentaire sera accompagné de

colts de transactions, et peut-étre de sentiments de culpabilité.

Les stratégies qu'un individu en proie a une impulsion peut mettre en oeuvre pour résister a la tentation sont
variées mais ne sont pas toujours efficaces. Il est probable que l'individu, "par nature”, peut étre plus ou moins
capable de mettre en oeuvre de maniére satisfaisante ces stratégies (un jeune enfant ou un individu qui posseéde
un faible contrdle personnel, pourraient avoir du mal a s'obliger a penser a une récompense en termes abstraits ;
un individu qui a tendance a ne pas prendre en compte les conséquences futures de ses actes aura du mal a
identifier des contraintes...). La situation dans laquelle la personne qui ressent l'impulsion se trouve peut
également rendre ces tactiques de résistance plus ou moins opérantes (une personne fatiguée et déprimée aura du

mal a agir sur sa volonté).
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Si la stratégie de résistance a échoué a vaincre le désir immédiat, I'individu peut tenter de mettre en oeuvre des
stratégies de rationalisation a posteriori de son acte impulsif. McGoldrick et al. (1999) montrent ainsi que le fait
de mettre en place des stratégies qui permettront d'éviter la dissonance cognitive post-achat (par exemple ne pas
regarder les prix d'autres produits une fois qu'on a réalisé un achat) est un facteur explicatif de la réalisation
d'achats impulsif. Le consommateur peut se justifier en disant que "tout le monde le fait". Une autre stratégie
consiste a considérer que l'acte impulsif est en fait un "cadeau pour soi" bien mérité, méme si avant l'acte, le
consommateur n'avait pas prévu de se récompenser (ceci permet de rationaliser le fait d'avoir cédé au désir
d'acheter un bijou fantaisie, une tenue vestimentaire dont on n'a pas un réel besoin, d'avoir réalis€ un achat

impulsif...) (Glen Mick et Demoss, 1990).

Apres cette revue de littérature sur les variables qui agissent sur la naissance d'une impulsion et des variables qui
commandent le passage de I'impulsion a l'acte impulsif, il est possible de schématiser le processus séquentiel qui
conduit a un acte impulsif. Il constituera un premier cadre théorique pour l'é¢tude des expériences d'achat

impulsif.

2-3-3-3-Proposition d'un modéle explicatif des impulsions et des actes impulsifs

La prise en compte de l'affect dans l'explication des actes impulsifs a permis de présenter les actes impulsifs
comme I'étape finale d'un processus initié par une émotion a fort pouvoir motivationnel : l'impulsion. Dés lors,
l'analyse du processus conduisant a 1'impulsion a dii prendre en compte, d'une part les processus et les variables
explicatives de la naissance d'une impulsion et, d'autre part, les processus et les variables explicatives du passage
de l'impulsion d'achat a 1'achat impulsif. Chacune de ces étapes est influencée par des variables personnelles et
des variables situationnelles. Le fait que I'état affectif du consommateur préalable a l'impulsion soit une variable
explicative a la fois de la naissance d'une impulsion et de la capacité de résistance a I'impulsion confirme 1'intérét

de considérer les actes impulsifs dans le cadre de comportements empreints d'affect.

Dans la figure suivante (figure 2), est proposé un modele schématisant le processus couvrant I'expérience qui va
de la naissance d'une impulsion au passage de I'impulsion a l'acte impulsif. Ce schéma met en évidence le role de
variables dont le role dans la naissance d'impulsions et dans le passage de ces impulsions aux actes impulsifs

vient d'étre souligné dans les deux paragraphes précédents.
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Variables personnelles :

variables de personnalité
- contréle de soi
- "élasticité de 1'égo"
- contréle de l'action
- considération pour les
conséquences futures
- niveau d'impulsivité

Variables
personnelles

- golts ou attitudes
préexistants

Variables liées a
I'objet ou au

variabl 10-économico-
comportement : bles socio-économico

démographiques
- age
- variables socio-culturelles

- capacité de 1'objet
ou du comportement
a répondre au besoin J/

viscéral éveillé

Variables liées 2 la IMPULSION 9 ACTE IMPULSIF

situation

- facteurs viscéraux
(état affectif, besoin
physiologique)

- variables qui
permettent de
"s'adapter" a une

Variables situationnelles
individuelles :

- valeur attachée a la récompense

gratification . :diat
immédiate . tmimeciate
(proximité physique - niveau de contrdle personnel
disponible

ou temporelle de la

. - situation affective
récompense...)

- ressources cognitives disponibles

- évolution du désir pendant ['attente
- présentation réelle vs figurée de la
récompense
- mise en place et nature d'une
stratégie de résistance a 1'impulsion

Figure 2 : Schéma récapitulatif des variables dont le role a été mis en évidence dans I'explication de la
naissance d'une impulsion et du passage de I'impulsion a I'acte impulsif

Le modéle explicatif du processus conduisant a un acte impulsif intégre a la fois des variables indépendantes de
la volonté de 1'individu (les variables personnelles comme les variables socio-économico-démographiques et les
variables situationnelles comme la proximité physique d'une récompense) mais également des variables sous le
contréle direct de l'individu (mise en oeuvre de stratégies de résistance). Il illustre ainsi un débat qui, en
psychologie, consiste a savoir dans quelle mesure les individus sont responsables de leurs actes impulsifs et

peuvent agir dessus.

97



Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

Les résultats relatifs aux stratégies utilisées pour résister a une tentation au bénéfice d'intéréts a long terme
tendraient a démontrer que, "sous des conditions cognitives précises en termes de motivation et d'attention, a peu
pres tous les individus, méme les jeunes enfants, seraient capables de repousser une gratification pendant des
périodes assez longues" (Mischel, 1974). De tels résultats instaurent un débat quant a savoir si "les échecs a
s'auto-réguler témoignent d'une auto-indulgence paresseuse (i.e. céder de maniére insouciante a la tentation) ou
s'ils découlent de la domination par des forces puissantes et incontrolables" (Baumeister et Heatherton, 1996). La
mise en évidence de l'importance des processus d'attention dans la résistance a la tentation privilégierait la
premiére hypothése. L'approche de la question du contrdle personnel par les traits de personnalité inciterait a
pencher pour la seconde hypothése. Selon Baumeister et Heatherton (1996) cependant, les individus participent
de manicre plus ou moins active et plus ou moins délibérée aux actions qui vont les conduire a 1'échec de leur
auto-controle (par exemple, le consommateur qui se retrouvera a découvert aprés un achat impulsif se sera
d'abord rendu en ville, aura franchi la porte d'un ou plusieurs magasins, aura essayé le produit et se sera dirigé
vers la caisse). Le principal probléme de I'exercice du contrdle de soi tient a ce qu'il s'agit souvent d'un effort
pénible, frustrant et ceci d'autant plus que le bénéfice retiré d'un report d'une gratification est incertain alors que
le plaisir immédiat 1ié a un acte impulsif est quant a lui certain (Green, Fry et Meyerson, 1994). La période de
résistance, d'indécision, est marquée d'anxiété alors que la décision de céder a I'impulsion est accompagnée de
soulagement et souvent de plaisir. Dans certaines situations, les cotits associés a la résistance semblent
outrepasser les bénéfices qui en découleraient. Deux éléments principaux conduisent les individus a choisir
délibérément de relacher leur contrdle. D'une part, les individus peuvent céder a une impulsion pour se sentir
mieux, pour réguler leur état affectif, méme si les conséquences a long terme de ces choix peuvent s'avérer
néfastes (faire des achats extravagants pour se sentir mieux...). D'autre part, la culture joue une grande influence
pour apprendre aux individus dans quelles circonstances il peut étre appropri¢ d'abandonner son contrdle ; les
normes actuelles des cultures modernes conduisent a un affaiblissement du contrdle de soi (la sous-culture de la
violence favorise I'expression des impulsions de violence ; en marketing, la culture du plaisir et de I'apparence
favorisent les achats impulsifs...). Ainsi, la notion d'impulsion "irrésistible" ne serait que relative. L'achat
impulsif est un des rares comportements ou le fait de perdre son contréle face a une impulsion est non seulement
toléré mais également encouragé par les pratiques marketing. Les conséquences de ces actes, si elles peuvent
dans des cas extrémes conduirent a des problémes sociaux comme le surendettement, semblent bénéfiques pour
I'économie dans son ensemble. Les publicités, I'aménagement des magasins (mise en scéne des produits au point

de vente, couleurs, musique, éclairage, odeurs...), les conditions de vente (paiement différé, possibilités de

98



Chapitre I - L'expérience d'achat impulsif : une approche conceptuelle

remboursement ou d'échange...), tout semble mis en place pour susciter des impulsions chez consommateur et
pour qu'il y succombe. L'achat impulsif est ainsi un type de comportement impulsif que l'on cherche a

comprendre, non pas pour éradiquer le phénoméne mais au contraire pour le développer.

L'achat impulsif s'intégre particuliérement bien dans les travaux sur le report de gratification dans la mesure ou
le fait de céder a une impulsion a des contreparties a long terme financiéres, psychologiques (comme 1'estime de
soi...). Prelec et Loewenstein (1998) proposent que, dans une perspective de comportement hédonique, deux
interférences entre le plaisir lié¢ a la consommation et le cott lié au paiement existent. "Penser au cotit d'un achat
peut amoindrir le plaisir qui en sera dérivé. Penser aux bénéfices tirés d'un achat peut émousser la souffrance liée
au paiement". Un achat impulsif, s'il promet des bénéfices particuliérement intenses, est également porteur de
cotts parfois élevés, notamment parce qu'un tel achat est la plupart du temps imprévu et risque ainsi de se faire
aux dépens d'autres projets planifiés (économiser, réaliser un achat planifié...). Le conflit d'intéréts qui en
découle n'en est que plus intense et on ne peut expliquer que le consommateur ne céde a une impulsion que s'il
anticipe un plaisir vraiment fort. C'est I'objet du paragraphe suivant que d'étudier les spécificités des impulsions
d'achat et des achats impulsifs. Il s'agira, entre autres, de mettre en évidence l'existence de variables qui
s'ajouteraient a celles qui sont présentées dans le modéle précédant pour expliquer de maniére plus précise la

naissance d'une impulsion d'achat et la réalisation d'achat impulsif.

99



Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

100



Chapitre I - L'expérience d'achat impulsif : une approche conceptuelle

Section 3 : L’expérience d’achat impulsif :

un comportement expérientiel

Les comportements impulsifs ne sont qu’un exemple parmi d’autres de comportements ou les états affectifs des
individus guident, influencent ou découlent de leurs pensées et de leurs comportements (cf. paragraphe 2-2-2-
« La place de I’affect dans I’explication des comportements »). Les comportements d’achat et de consommation
n’échappent pas a cette influence et a ce titre peuvent étre qualifiés de comportements expérientiels. A partir des
années 80, le paradigme expérientiel s’est intéressé non plus seulement a 1’aspect utilitaire de 1’achat et de la
consommation mais aux expériences émotionnelles, cognitives et sensorielles qu’ils procurent aux individus
(Holbrook et Hirschman, 1982). L'individu retire également des émotions, des sensations, des fantasmes de ses
actes d’achat et de consommation. Par exemple, le shopping ne correspond pas toujours & une activité de
recherche d’information précédant une décision d’achat. Il peut étre réalisé de maniére totalement hédonique,
sans objectifs d’achat, simplement pour le plaisir, pour se distraire, avec les mémes raisons que celles qui
pousseront un autre consommateur a se rendre au cinéma ou au concert. La consommation présente de la méme
maniére des aspects émotionnels ou symboliques (consommation de loisirs, de biens culturels, achats de
parfums, de vin, de jouets, d'automobiles, de vétements ...). Les processus de choix associés a la consommation
expérientielle sont sensiblement différents des processus « cognitifs ». Le consommateur anticipe les émotions
procurées par la consommation que ce soit en essayant un produit ou en se projetant dans sa consommation. I1
évalue le produit ou le service non plus de manicre fragmentée, comme un ensemble d’utilités partielles dont la
somme permet de comparer les produits entre eux, mais comme un tout permettant d’anticiper 1’expérience
associée a sa consommation. D'un point de vue médical, Damasio (1994) montre que les émotions permettent

aux individus de se décider en cas d’indétermination, quand les alternatives ont toutes la méme valeur d’un point

101



Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

de vue utilitaire. De nombreuses décisions d’achat illustrent cette théorie. Si 1’on utilise le modele de Fishbein
par exemple, on expliquera difficilement comment un consommateur choisira un roman précis au milieu de
centaines de livres aux caractéristiques tangibles équivalentes (nombre de pages, prix...). En revanche, les
émotions et les sensations que le consommateur espére retirer de la lecture du livre, elles-mémes liées au design
de sa couverture et a la sensibilité esthétique de 1'acheteur (Magne, 1999), a des expériences passées de cette
personne avec la lecture de livres du méme auteur ou d'un genre analogue d'histoires, a son imaginaire, a ses
golts, permettront plus facilement au consommateur de choisir. Le paradigme expérientiel permet d’expliquer
des comportements qui paraitraient irrationnels dans une approche cognitiviste. Les économistes, s'inspirant du
marketing, ont également intégré les émotions dans certains modéles de choix (particuliérement les choix risqués
ou incertains). Dans leurs choix, les individus tentent de maximiser leur utilité et les utilités dépendent en partie
des regrets ou des émotions positives anticipées. Ils anticipent les émotions consécutives a leurs choix, ce qui les
conduit a tenter de minimiser les émotions négatives qu'ils risqueraient de ressentir et d'optimiser les émotions
positives (Mellers, 2000). Ainsi, les décisions pourraient s'expliquer non plus en termes d'utilité anticipée, mais

en termes de plaisir anticipé.

Comme vu précédemment, les actes impulsifs résultent d’un désir irrésistible de s’engager dans une action ; les
achats impulsifs découlent plus particuliérement d’un désir d’acheter de maniére immédiate. Le consommateur
sous ’effet d’une impulsion est en proie a des émotions fortes liées & 1’anticipation d’un plaisir immédiat et/ou a
venir. La décision impulsive d’achat ne correspond pas a un processus de décision cognitif trés contr6lé. Pour
ces deux raisons, 1’achat impulsif est qualifié de comportement expérientiel dans la mesure ou la recherche de

plaisir, d’émotions, commandent I’achat.

Par ailleurs, le terme d'expérience d’achat impulsif sera préféré a celui d'achat impulsif car 1'achat impulsif est
précédé d'une impulsion et d'un processus de passage de l'impulsion a l'achat impulsif. Ce passage peut faire
intervenir des processus de controle de soi, 1'analyse des conséquences a long terme du comportement...
Diverses variables influencent chaque étape : des variables individuelles, de situation, des variables liées au
stimulus. Dans les paragraphes suivants, I'étude est centrée sur I'impulsion d'achat et 1'achat impulsif. Il s'agit
dans un premier temps de définir ces deux concepts. Dans un deuxiéme temps seront analysées les variables dont
le réle explicatif dans les expériences d'achat impulsif a ét€¢ mis en évidence en marketing. Finalement, le mod¢le
explicatif des impulsions et des actes impulsifs proposé a l'issue du chapitre précédent sera enrichi de ces

variables afin de s'adapter a 1'analyse plus précise des expériences d'achat impulsif.
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3-1- L’impulsion d’achat

Un achat impulsif, comme tout acte impulsif, découle d’une impulsion. Il reste alors a définir précisément une
impulsion d’achat. Nous avons défini les impulsions comme des réponses émotionnelles. Une impulsion d'achat
correspond plus précisément a une réaction émotionnelle face a un objet, une émotion d'attraction au sens de
Ortony et al. (1990). L'impulsion d'achat semble pouvoir étre assimilée a la forme la plus intense d'attraction
qu'un individu pourra éprouver face a un objet. Ainsi, Thompson et al . (1990) décrivent 1’expérience d’achat
impulsif comme une situation ou les consommatrices ressentent des sentiments puissants d’attraction, une unité,
entre elles et le produit. Rook (1987) fournit une définition plus précise de l'impulsion d'achat, fondée sur un
ensemble d’analyses descriptives :

«il y a impulsion lorsque le consommateur ressent un irrésistible désir d’acheter quelque chose de manicre
immédiate. Cette impulsion est complexe au niveau hédonique et peut donner naissance a des conflits
émotionnels. En outre, elle intervient souvent avec un regard diminué pour les conséquences ».

Cette définition de I’impulsion d’achat est trés proche des définitions de ’impulsion données en psychologie.
Elle correspond bien a une force émotionnelle qui pousse a agir de mani¢re immédiate et incontrélée. Dans ce

cas précis, cette force n’est pas de la colére ou de la peur, mais du désir.

Betty et Ferrell (1998) définissent « 1’urgence d’acheter impulsivement » assimilable a I’impulsion comme « un
état de désir ressenti lors de la rencontre d’un objet dans I’environnement. Il précéde I’action impulsive. De

maniére consistante avec la littérature, il est spontané et soudain ».

Cependant, on peut s’interroger sur la nature du désir qui sous-tend I’impulsion. Est-ce une attirance pour un
produit donné, le désir de posséder ou de le consommer en raison de ses caractéristiques précises ou bien est-ce
un désir d’action (acheter, dépenser, prendre possession) quel que soit le bien concerné? Autrement dit, existe-t-
il des impulsions de consommation, des impulsions de possession et des impulsions d’achat? Le propos suivant

expose cette distinction avant de proposer une typologie des expériences d'achat impulsif.

- Impulsion liée au désir de consommation

Si l'achat impulsif concerne un bien particulier, le produit semble étre le stimulus déclencheur du désir d’achat.
Le consommateur anticipe les émotions et les sensations associées a la consommation ou a la possession du

produit, ainsi nait son désir. Il se trouve face a un produit « exceptionnel », « fait pour lui »...L’impulsion est
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liée au caractére désirable du bien, dépendant des gotlits du consommateur, de ses besoins, de son implication...
Certains ¢léments peuvent favoriser cette anticipation des émotions associées a la consommation (possibilité

d’essayer le produit ; mise en scéne, packaging...).

Dittmar et al. (1995) étudient quels types de produits se prétent le plus aux achats impulsifs. Ils montrent que les
consommateurs achétent impulsivement des produits qui reflétent l'image idéale d'eux-mémes ou qui leur
procurent un bénéfice émotionnel. Ces achats possédent une signification symbolique et émotionnelle forte.
Ainsi, les femmes achétent impulsivement beaucoup de produits de soin ou de vétements, produits relatifs a
I'apparence et a l'expression de soi. Les hommes achétent impulsivement des produits plus utilitaires et relatifs
aux loisirs (musique, équipement de sport..). Tous reconnaissent que leurs achats impulsifs sont beaucoup plus
motivés par des considérations liées a leur identité personnelle (pour les hommes) ou sociale (pour les femmes),
ou a des émotions (humeur, désir de passer du bon temps) que les achats non impulsifs qui sont avant tout
achetés pour des raisons utilitaires. Lorsqu'ils réalisent un achat impulsif, les hommes auraient cependant des
considérations beaucoup plus matérielles et utilitaires que les femmes dont les considérations seraient avant tout
guidées par l'image et les émotions. Toutefois, il est également possible qu'un biais de désirabilité sociale ait

conduit les hommes a sous-estimer l'importance de 1'image de soi dans leurs achats impulsifs.

- Impulsion liée au désir de réaliser du shopping et un achat

Si les impulsions étaient toujours liées au désir de consommer un produit précis, elles ne s'éteindraient qu'une
fois ce produit effectivement consommé. Il est fréquent que la tension que ressent un consommateur en proie a
une impulsion d'achat disparaisse une fois 1'achat réalisé. Le consommateur qui ressent le désir urgent d'acheter
un voyage va se sentir soulagé en quittant I'agence de voyage, ses billets en poche, méme s'il ne part que dans
plusieurs mois. Il peut attendre sans tension le moment de consommer. Parfois méme, un produit acheté de
maniére impulsive ne sera jamais consommé (un vétement extravagant qui finira au fond de placard sans jamais
avoir été porté). Il semblerait que le consommateur ait recu la gratification qu'il espérait au cours de la
transaction. Il est possible d'une part que le passage du statut de non-possesseur au statut de possesseur procure
des émotions plus intenses que la consommation elle-méme (Kahneman, in press, cité dans Mellers 2000).
L'extinction de l'impulsion peut également étre liée au fait que, le consommateur étant assuré de pouvoir
répondre tot ou tard a son désir de consommation, le sentiment de "manque" psychologique disparaisse, méme si

un désir pour le produit demeure. Celui-ci n'est plus artificiellement intensifié par un risque de privation. Enfin,
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il est possible que l'expérience d'achat ait répondu a toutes les attentes du consommateur car c'était sur elle que

portait directement le désir. C'est I'hypothése que nous allons ici détailler.

L’acte d’achat en lui-méme ou englobé dans une expérience de « shopping »’ est porteur de gratifications
hédoniques (Thompson et al., 1990). Si un individu prend du plaisir dans cette activité, certains stimuli peuvent
susciter en lui le désir irrésistible d'éprouver ce plaisir. Dawson et al. (1990) distinguent dans 1’activité¢ de
shopping des motivations expérientielles qui reflétent la valeur distractive et émotionnelle de I’achat et des
motivations utilitaires liées a I’atteinte d’un but. Westbrook et Black (1985) mettent quant a eux en évidence

I’existence de sept motivations sous-jacentes au « shopping » :

+ Tutilité anticipée pour des achats a venir,

+  l’accomplissement d’un réle économique,

+ lanégociation avec le vendeur pour obtenir des rabais,

+ D’optimisation du choix par rapport aux besoins et désirs de I’acheteur,
+  Taffiliation a un groupe de référence,

+ exercice du pouvoir et de I’autorité dans les lieux d’échange,

+ la stimulation sensorielle issue du lieu de vente.

Parmi ces dimensions, la plupart sont susceptibles de susciter des émotions chez le consommateur : fierté d’avoir
mené a bien une mission d’achat, excitation d’avoir réalisé « une bonne affaire », émotions liées a la
fréquentation et a I’achat dans un magasin a la mode, sensations liées aux produits vus, touchés essayés mais
aussi a la musique sur le point de vente, a son décor... Des recherches se sont portées plus précisément sur les
émotions associées au sentiment d’avoir fait une bonne affaire (« smart shopper feeling », Schindler, 1989) et sur
les stimulations sensorielles et émotionnelles issues de 1I’environnement au point de vente (Donovan et al., 1982).
Le plaisir 1ié a ces situations s’aveére souvent positivement corrélé aux achats non planifiés (Donovan et al.,1982,

1994 et Babin et Darden, 1995 : ¢f. chapitre II :, 1-2-4-1- Influence de l'état affectif). Si un de ces besoins est

7 "shopping" : butinage, visite de points de vente avec ou sans intention d'achat.
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activé, le consommateur peut éprouver soudainement le désir d'aller faire du "shopping", sans avoir pour autant

planifié I'achat d'un produit précis. C'est ce que Tauber (1972) appelle le "shopping" impulsif.

Parmi les consommateurs, certains plus que les autres éprouvent des émotions lors d'une activité de « shopping »
: il s’agit des acheteurs hédoniques ou récréationnels (Bellenger et al., 1980 ; Westbrook et al., 1985 ; Babin et
al., 1994). On peut penser que ces individus peuvent ressentir de maniére impulsive le désir de faire du shopping
et d’acheter. La récompense est retirée du shopping lui-méme et de l'acte d'achat et non pas de 1'utilité liée au
produit (Hausman, 2001). Il existe d’ailleurs un lien positif entre le fait de pratiquer le shopping de maniere
récréationnelles et le fait de réaliser des achats impulsifs (Bellenger et al., 1980 ; Hausman, 2001 ; Hoch, 1985).
Par exemple, la vue d'un centre commercial rempli de consommateurs qui ont les bras chargés de paquets peut
stimuler I’envie de se livrer soi-méme au shopping. Le shopping seul, sans achat, peut suffire a assouvir le désir
de certains consommateurs. Pour d’autres, I’impulsion ne disparaitra que lorsqu’ils auront réalisé un achat, par
exemple, un consommateur qui ressent beaucoup d’émotions lorsqu’il a le sentiment de « réaliser une bonne
affaire », sera attiré, parfois de maniére impulsive, par les magasins en liquidation, les rayons « bonnes
affaires », les offres spéciales. Les promotions sur lieu de vente s'avérent ainsi un moyen efficace de déclencher
le désir du consommateur en magasin (Décaudin, 1999). Les périodes de soldes stimulent également les achats
impulsifs, notamment parce que le niveau d'excitation du consommateur augmente en liaison avec la perspective
de faire de bonnes affaires, avec le caractere limité de 1'offre dans le temps et quantitativement qui vont créer un
sentiment de compétition et d'urgence (McGoldrick et al., 1999). D’autres éléments de I’expérience d’achat
pourront de la méme maniére conduire a des achats impulsifs (désir d’interaction avec le vendeur...).
L’environnement d’achat va donc donner envie au consommateur d’éprouver des émotions en liaison avec un
acte d’achat. L'humeur peut également stimuler le désir d'acheter. Les analyses qualitatives mettent en effet en
évidence que les acheteurs réalisent souvent des achats impulsifs lorsqu’ils se sentent particulierement bien ou
particulierement mal (Gardner et Rook, 1988 ; Leblanc-Maridor, 1989 ; Beatty et Ferrell, 1998 ; Trigueiro de
Almeida, 1992). L'achat impulsif est plus souvent réalisé pour "combattre un sentiment de blues" que 1'achat
planifié (Piron 1993). Une humeur joyeuse pourra rappeler a un consommateur le plaisir qu’il a a réaliser des
achats et activer son désir. Un consommateur qui veut échapper a une humeur négative pourra également
ressentir le désir de s’engager dans une activité plaisante et distrayante. Le shopping ou 1’achat peuvent remplir

ce role. L'achat impulsif s'avérerait une technique souvent efficace pour venir a bout d'une humeur indésirable :
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dans une étude, Gardner et Rook (1988) montrent que 80% des achats impulsifs sont suivis de l'instauration

d'une humeur positive (plaisir, excitation, satisfaction, absence de soucis).

Dans I’acte d’achat, le consommateur peut également valoriser la possession, le fait de devenir propriétaire d’un
bien, de ramener un produit nouveau chez lui (Gardner et Rook, 1988). Un tel désir peut étre une manifestation
du matérialisme. Belk (1985) définit le matérialisme comme « I’importance qu’un consommateur attache a ses
possessions. A un niveau extréme, les possessions jouent un role central dans la vie de I’individu qui considére
qu’elles constituent ses plus grandes sources de satisfaction et de dissatisfaction ». Pour un tel individu, on peut
imaginer que la perspective d’acquérir un produit qui présente certaines caractéristiques importantes pour lui,
comme étre signe de prestige ou de succés (Richins, 1994), puisse avoir la force d’une impulsion. Il pourrait
ressentir de maniére impulsive le désir d'acquérir un produit dans une catégorie donnée ou d'une marque donnée.
Dittmar, Beattie et Friese (1995) mettent en évidence 1'importance que les produits achetés de maniére impulsive

joue dans l'expression de soi.

- Typologie d'expériences d'achats impulsifs

Selon les motivations qui guident un achat impulsif, motivations liées a la consommation d'un bien précis, ou
motivations liées a 'expérience de shopping et d'achat, il est possible de distinguer plusieurs types d'achats
impulsifs. Youn et Faber (2000) mettent en évidence plusieurs scénarii conduisant a un achat impulsif, selon la
personnalité du consommateur. Les individus sensibles au stress achétent pour se sentir mieux lorsqu'ils sont
déprimés ou parce qu'ils se sentent bien. L'achat impulsif est un moyen de se sortir d'un état affectif indésirable
ou de prolonger un état affectif agréable. Ce scénario correspond aux achats impulsifs psychologiquement

"compensatoires".

Les individus qui aiment s'immerger dans des expériences impliquantes, excitantes, font des achats impulsifs
sous l'influence de stimuli extérieurs comme les sons, les odeurs, les signes, plus généralement d'atmosphéres
plaisantes. Leur sensibilité accrue a I'environnement peut les conduire a ressentir des impulsions qu'ils ne
pourront ou ne voudront pas contréler. Il s'agit alors d'achats impulsifs "tournés vers les produits", ou

I'évaluation peut étre biaisée par un fort éveil émotionnel.
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Les individus qui possédent un fort niveau de contrdle personnel achétent impulsivement en réponse a des
"bonnes affaires". Face a un prix faible ou avantageux, ils ne voient alors plus de raisons de résister a leur

impulsion. Ce type d'achat impulsif est motivé par "la fierté de réaliser de bonnes affaires"

Ce paragraphe a permis d'affiner la compréhension des impulsions d'achat par rapport a I'analyse des impulsions
"en général". Il s'agit maintenant d'étudier les caractéristiques des achats impulsifs qui découlent de ses

impulsions d'achat.

3-2- L'achat impulsif
L'approche cognitive des achats impulsifs limite 1'é¢tude de l'achat impulsif a l'acte d'achat lui-méme. Les

analyses précédentes sur 1'impulsion d'achat mettent en évidence que cette vision est réductrice.

L’achat impulsif survient lorsque le consommateur céde a son impulsion. Dans le cas d’une impulsion
déclenchée par le désir de consommer un bien précis, le consommateur assouvira son désir en achetant le produit
désiré qui exerce sur lui une attirance puissante, a laquelle il est difficile de résister. Dans le cas d’une impulsion
d’achat en général (liée au désir de réaliser un acte d’achat), le consommateur pourra ressentir un désir d'achat
puissant mais diffus car éprouvé a l'égard d'un ensemble de produits et non d'un en particulier. Le produit n’aura
qu’un role secondaire, instrumental, dans la réponse a I’impulsion. Il ne présente un intérét que dans la mesure
ou il est nécessaire pour éprouver les émotions liées a 1’achat ou a 1’acquisition. Plusieurs produits répondent
potentiellement a son désir et le consommateur choisira un produit qui présente de maniére globale certaines
caractéristiques (prix bas, potentiel hédonique, «produit « pour soi »...)... Par exemple, si le consommateur est
séduit dans I’expérience d’achat par les émotions liées a la réalisation d’une bonne affaire, il pourra acheter
«n’importe quoi» du moment que c’est une « bonne affaire ». L’impulsion sera assouvie dés lors que le
consommateur ressentira ’excitation ou la fierté liées a I’acte d’achat méme si le produit n’est jamais
consommé. De la méme maniére, si la motivation qui guide I’acheteur est la volonté d’acquérir un produit pour

exprimer sa réussite sociale, un grand nombre de produits pourront répondre & son désir.

De maniére plus précise, plusieurs auteurs ont fourni une définition de 1’achat impulsif, en insistant sur la

multidimensionnalité du phénoméne.

Weinberg et Gottwald (1982) définissent 1’achat impulsif selon trois composantes :
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une composante affective (forte activation émotionnelle du consommateur) ;

une composante cognitive (faible contréle intellectuel sur la décision d’achat) ;

une composante réactive (composante largement automatique, déclenchée par un stimulus situationnel

précis).

Rook (1987) met a jour quatre éléments qui distinguent les achats impulsifs des achats non impulsifs :

I’impulsion correspond a un désir soudain et spontané d’agir ;

le consommateur peut ressentir un déséquilibre psychologique plus ou moins marqué 1ié au sentiment de

perte de contrdle ;

un conflit psychologique peut émerger si le désir 1ié a I’impulsion est contraire a des intéréts a long terme de

I’individu ;

I’évaluation cognitive du produit est trés souvent réduite.

Pour Leblanc-Maridor (1989), I'achat impulsif est :

.

un achat pour lequel le processus de décision est significativement différent du processus théorique attendu

pour ce type de bien ou de situation d'achat (non prévu, effectué rapidement et sans comparaison) ;

l'achat d'un produit dont la possession (en général immédiate) permet de satisfaire les attentes
psychologiques de l'individu : achat effectué seul, plutét pour soi, a un moment ou l'individu est plus en

forme ou plus déprimé que d'habitude et plutot spécifique aux produits bons marchés.

Pour Piron (1991) : L’achat impulsif est : “un achat non planifi¢ découlant de I’exposition a un stimulus, ou la

décision est prise sur le champ et accompagnée de réactions émotionnelles et/ou cognitives fortes ”. Il mesure le

niveau d'impulsivité d'un achat grace a l'échelle suivante :

"au moment de décider d'acheter ce produit :

j'ai ressenti un désir soudain de l'acheter" ;

j'ai senti qu'il fallait que je 'achéte dés que je l'ai vu" ;

j'ai senti que je ne pouvais rien faire d'autre que de l'acheter" ;

le désir de 1'acheter m'a submergé" .
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Pour Bensa (1994) : un achat impulsif est un achat :

résultant de l'exposition a un stimulus caractéristique de l'environnement du magasin (produit ou

représentation du produit dans le magasin ou dans une vitrine) ;

réalisé a la suite de réponses affectives définies dans une perspective expérientielle ;

réalisé sans délibération ;

effectué rapidement ;

décidé dans le point de vente ;

influencé par I'humeur de l'individu ;

pouvant s'appliquer a toutes les catégories de produits.

Pour Beatty et Ferrell (1998) : « un achat impulsif est un achat soudain et immédiat sans intentions préalables

d’ac

apre

heter un produit de cette catégorie ou d’accomplir une tache d’achat spécifique. Le comportement a lieu

s que le consommateur ait ressenti I’urgence d’acheter et ce comportement a tendance a étre spontané et sans

beaucoup de réflexion (i.e. il est « impulsif »). Cela ne prend pas en compte I’achat de rappel, qui concerne un

produit dont on a épuisé les stocks a la maison. Ils identifient le niveau d'impulsivité d'un achat au moyen de

I'échelle de Jeon (1990, cité dans Sermet, 1999) :

"quand j'ai vu ce produit, j'ai ressenti un désir soudain de 'acheter" ;

"quand j'ai vu ce produit, j'ai senti que je ne cesserais pas d'y penser tant que je ne l'aurais pas acheté" ;

"quand j'ai vu ce produit, je n'ai pas pensé aux conséquences de cet achat" ;

"quand j'ai acheté ce produit, je 1'ai fait sans beaucoup hésiter" ;

"quand j'ai vu ce produit, je n'ai pas pu résister au désir de 1'acheter" ;

Youn (2000) : Un achat impulsif est défini par trois composantes :
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une dimension conative : rapidité et réactivité ;

une dimension cognitive : faible niveau de délibération, peu de considération pour le futur et non

planification ;

une dimension affective : envie irrésistible d’acheter, conflit émotionnel, tendance a éprouver des émotions.
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Dans l'approche cognitiviste des actes impulsifs présentée dans la section 1, Grayson et Tolman (1950)
proposent que quatre composantes qualifient les actes impulsifs : absence de contréle, absence de réflexion,
absence de planification et caractére immédiat de la réaction. Dans les définitions des achats impulsifs précitées
se retrouvent de telles caractéristiques. L'approche émotionnelle des actes impulsifs (section 2) centrait quant a
elle la définition des actes impulsifs sur 1'impulsion. L'impulsion est de la méme maniére 1'¢lément moteur des

achats impulsifs tels qu'ils viennent d'étre définis.

Conformément a la définition cognitive des actes impulsifs, un acte impulsif est ainsi réalisé :

- sans contrdle, inhibition, retenue ou refoulement ; 1’achat impulsif, au vu des définitions retenues, est quant a

lui réalisé avec un « faible controle » (Weinberg et Gottwald, 1982). Il correspond a un « désir irrésistible»

(Rook 1987), et le « le consommateur ressent 1’urgence d’acheter » (Beatty et Ferrell, 1998)

- sans pensée, réflexion ou considération ; I’achat impulsif, plus précisément, est réalisé « sans beaucoup de

réflexion » (Beatty et Ferrell, 1998), avec « un faible contrdle intellectuel sur la décision d’achat » (Weinberg et
Gottwald, 1982), «réalisé sans délibération» (Bensa, 1994), avec "délibération cognitive réduite (Rook, 1987),
un « faible niveau de délibération » (Youn, 2000), "effectué rapidement et sans comparaison (Leblanc-Maridor,

1989).

- sans prévoyance, planification adéquate ou prise en compte des conséquences ; 1’achat impulsif est un achat

«non planifié » (Piron), « soudain et immédiat sans intentions préalables » (Beatty et Ferrell, 1998), "non prévu"
(Leblanc-Maridor), qui « intervient souvent avec un regard diminué pour les conséquences » (Rook, 1987), avec

« peu de considération pour le futur et sans planification » (Youn, 2000).

- de maniére immédiate et spontanée : ’achat impulsif, plus précisément, a « une composante largement

automatique » (Weinberg et Gottwald, 1982), c’est « un achat soudain et immédiat » qui a « tendance a étre
spontané » (Betty et Ferrell, 1998) ; «effectué rapidement» et «résultant de I'exposition a un stimulus» (Bensa,

1994), la décision est prise sur le champ » (Piron, 1991), I’achat est « rapide et réactif » (Youn, 2000).

La seconde approche des actes impulsifs est, elle, centrée sur I’impulsion, considérée comme une émotion ou un
ensemble d'émotions, a 1’origine du comportement impulsif : « Agir de maniére impulsive peut étre décrit

comme le fait de répondre a un stimulus ou a un événement sur la base d’une réaction émotionnelle immédiate,
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comme le désir ou la colére, avec peu ou pas de considérations pour les conséquences a plus long terme » -
Wingrove et Bound (1997). Weinberg et Gottwald (1982) sont les premiers a introduire une composante
affective dans la définition des achats impulsifs (forte activation émotionnelle du consommateur). Bensa (1994),
si elle n'insiste pas sur la force des réactions affectives définit néanmoins 'achat impulsif comme une réponse a
des émotions (« réalisé a la suite de réponses affectives définies dans une perspective expérientielle»). Selon
Rook (1987), ’impulsion est un « désir irrésistible » et elle est « complexe au niveau hédonique ». Selon Youn
(2000), le consommateur éprouve une « envie irrésistible » et Piron (1991) évoque des « réactions émotionnelles
fortes ». Enfin, « I’urgence d’acheter » ressentie par le consommateur dans la définition de Beatty et Ferrell
(1998) peut étre assimilée a un désir puissant, une impulsion. Piron (1995) montre que les achats impulsifs
(mesurés comme des achats non planifiés décidés en moins de cinq secondes aprés la premiére exposition au
produit) différent significativement des achats planifiés et des achats non planifiés sur trois items reflétant le

caractére puissant et irrésistible de l'impulsion : "En décidant d'acheter le produit :

+  j'airessenti un désir urgent de l'acheter" ;

+ "jai senti qu'il fallait que je I'achéte dés que je 'ai vu" ;

+ "j'ai senti que je ne pouvais rien faire d'autre que de l'acheter”.

Leblanc-Maridor (1989) en revanche n'inclut pas l'impulsion dans la définition de 1'achat impulsif. Il insiste
seulement sur les antécédents ("réalis¢é a un moment ou l'individu est plus en forme ou plus déprimé que
d'habitude") et les conséquences émotionnelles de cet achat ("l'achat satisfait les attentes psychologiques de

Iindividu").

Les définitions retenues (a I'exception de celle de Leblanc-Maridor (1989) qui ne prend pas en compte les
émotions liées a l'impulsion) semblent décrire de maniére précise et assez compléte un achat impulsif. Elles
intégrent 1'expérience d'achat impulsif dans une double perspective temporelle et un possible conflit d'intéréts : le
consommateur est mu par le besoin de répondre a un désir immédiat, mais céder a son impulsion aura aussi des
conséquences matérielles et psychologiques a plus long terme. Les définitions de Rook (1987) et de Piron (1991)
prennent plus particuliérement en compte ce phénomene : I’impulsion « peut donner naissance a des conflits
émotionnels » (Rook, 1987), et la décision peut étre « accompagnée de réactions émotionnelles et/ou cognitives
fortes ” (Piron, 1991). Comme nous I'avons vu dans les paragraphes précédents, ce type de décision ou existe la

possibilité d'assouvir un désir immédiat (en opposition ou pas avec des intéréts futurs) va dépendre en partie du
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contrdle de soi et de la capacité a repousser les gratifications. Les achats impulsifs s'avéreront des décisions
inconsistantes dans le temps si les conséquences sont négatives a long terme. Si les conséquences futures sont
positives (impulsion consonante), alors les achats impulsifs procurent une double satisfaction : une satisfaction
hédonique immédiate liée au passage a I'acte impulsif et une satisfaction liée a la consommation (immédiate ou a
long terme). Les achats impulsifs "consonants" pourraient se démarquer des achats impulsifs dissonants par des

bénéfices procurés a l'acheteur plus grands que les cofts.

La richesse des expériences d’achat impulsif apparue lors des analyses qualitatives du phénoméne, justifie
I'étude plus précise de chaque dimension mise a jour. En effet, toutes les expériences ne présentent pas de
maniére évidente toutes les dimensions précitées. Quelques cas rares achats impulsifs semblent correspondre a
des achats planifiés, dans d’autres cas, la décision n’est pas prise « sur le champ » (le consommateur hésite un
long moment, tente de se contrdler, quitte le magasin et y revient ultérieurement), dans d’autres cas encore, les

individus n’agissent pas de maniére totalement incontrélée car ils se soucient des conséquences a long terme...

Ainsi, les réflexions suivantes sont centrées sur ce qui apparait dans la littérature comme les cinq spécificités des
achats impulsifs (vs non impulsifs) : une composante cognitive "réduite", une composante réactive ("sur le
champ"), une composante affective, une absence de contrdle et une non-planification. Cette analyse nous

conduira a proposer une définition de I'achat impulsif.

Composante cognitive ("' sans pensée, réflexion ou considération ")

Les définitions des actes impulsifs, applicables aux achats impulsifs, insistent sur la rapidité des décisions et sur
le caractére limité des processus cognitifs qui peuvent étre impliqués. Leblanc-Maridor (1989) met par exemple
en évidence que la plupart des consommateurs définissent 1'achat impulsif comme un achat qui est effectué sans
comparaison et rapidement. En outre, les définitions de I'impulsivité en psychologie semblent rejeter I'hypothése
qu'une évaluation cognitive consistante puisse accompagner les actes impulsifs. Doit-on pour autant exclure des
achats impulsifs tous les achats découlant d'une impulsion mais accompagnés d'un certain niveau de délibération
cognitive? Non, de maniére générale, les actes impulsifs peuvent suivre un processus cognitif. Par exemple, dans
une période ou un individu a l'intention ou le désir de contrdler sa consommation d'alcool, de cigarettes ou de
sucreries, les impulsions de consommation de ces produits sont souvent suivies de longues délibérations ("il ne

nons nn

faut pas que je céde ", "je dois penser a autre chose pour me distraire", "si j'arrive a résister un petit moment, le
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"non

désir va disparaitre", "c'est mauvais pour moi"...). Il n'en reste pas moins que souvent l'impulsion ne disparait pas
et que les délibérations ne cessent que lorsque l'individu céde a son désir. L'impulsion peut méme avoir été

renforcée par cette réflexion focalisée sur le probléme.

Lorsque l'acheteur ressent une impulsion d’achat, certains éléments peuvent de la méme maniére le conduire a
repousser 1’achat en s'engageant dans une analyse de la situation. Il peut éprouver le besoin d’étudier plus
précisément le bien-fondé de céder ou pas a son impulsion (individu avec un fort besoin de cognition, un fort
contréle personnel). Il peut également éprouver un conflit cognitif et émotionnel (cf. "réactions émotionnelles
et/ou cognitives fortes" dans la définition de Piron) 1ié a I’identification de contraintes et essayer de se contrdler.
Il tente alors d'analyser les conséquences de 1’achat puis éventuellement de mettre en oeuvre une stratégie de
résistance. Ces processus peuvent ou bien renforcer l'impulsion ou bien la faire disparaitre. En effet, on peut
penser que l'individu qui ressent une impulsion a du mal a s'engager dans un processus d'évaluation totalement
maitrisé car, l'impulsion mobilisant les pensées de l'individu vers la réalisation d'un acte immédiat, tant que le
consommateur ne céde pas a son impulsion, il ressent une tension, une frustration. Le report de gratification
nécessite un controle personnel et la mise en place de stratégies précises qui ne sont pas possibles ou efficaces
pour tous les individus et dans toutes les situations (cf. Chapitre I : 2-3-3-2- variables explicatives de la capacité
a résister a une impulsion). L'incapacité a repousser l'impulsion se traduit par un passage rapide a l'acte. Dans le
scénario le plus rapide, I’achat pourra avoir lieu « sur le champ », sans tentative de résistance et mise en oeuvre
d'un processus cognitif (Piron, 1991). Si l'individu arrive & mettre en place un processus d'évaluation, celui-ci
risque d'étre influencé positivement par les émotions qu'il ressent. L'évaluation pourrait alors consister en une
volonté farouche de rationalisation de la décision d'achat plus qu'en une véritable analyse. L'impulsion initiale
peut alors étre renforcée par la délibération, et I'individu agira non pas de maniére raisonnée et contrélée, méme
s'il en est convaincu, mais pour répondre a son impulsion. Si l'individu posséde suffisamment de contrdle
personnel pour mettre en oeuvre un processus décisionnel objectif et protégé des influences de son état affectif, il
est probable qu'a l'issu de sa délibération, l'impulsion ait perdu de son intensité. En effet, certaines impulsions
naissent d’une attirance situationnelle qui ne survit pas lorsque les éléments situationnels disparaissent (par
exemple une humeur, ne plus étre exposé au produit). Pendant que le consommateur tente d'analyser sa décision,
il peut prendre conscience du caractére situationnel de son attirance. Il est également possible que ces facteurs
situationnels qui contribuent artificiellement a attiser son désir disparaissent et qu'ainsi l'attirance s'émousse

voire s'éteigne. Une impulsion non situationnelle peut également s'amenuiser ou disparaitre pendant la
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délibération du seul fait de la "prise de distance" du consommateur par rapport a ses émotions. La puissance du
désir peut s'affaiblir a tel point que le consommateur se sent libre de quitter le magasin sans réaliser 1'achat (la
frustration liée a la non-réalisation de l'achat n'existe plus). Néanmoins, s'il achéte quand méme le produit a
l'issue de la délibération, cet achat ne peut plus étre qualifié d'achat impulsif car toute tension émotionnelle a
disparu. Par conséquent, un achat impulsif précédé d'une délibération cognitive n'est un achat impulsif que si
I’élément moteur de la décision reste I’impulsion. "On peut considérer que les achats impulsifs ... sont la réponse
a des réactions émotionnelles et non a des réactions cognitives" (Bensa, 1993). Que la délibération confirme a
I’acheteur le bien-fondé de céder a son impulsion, ou qu’elle fasse naitre un conflit émotionnel et cognitif,

I’acheteur réalisera un achat impulsif si, au moment de I’achat, il ressent toujours la tension liée a

I’impulsion et si la non-réalisation de cet achat s'avérerait source de frustration. La motivation principale

sous-tendant ’achat est donc de répondre a son impulsion. Parmi les achats impulsifs "dissonants" définis

par Dholakia (2000) comme des achats liés a une impulsion mais ou l'identification de contraintes donne lieu a
une délibération cognitive (cf. Chapitre I :2-3-3- Modélisation du processus conduisant a un acte impulsif), il est
ainsi probable qu'une partie de ces achats n’est plus qualifiable d'achats impulsifs si l'impulsion n'en est plus le

moteur.

Les travaux sur la capacité a s'auto-réguler et a repousser une gratification semblent confirmer que la mise en
oeuvre de processus cognitifs dans certains cas n'est pas incompatible avec la réalisation d'un acte impulsif (cf.
chapitre I : 2-3-3-2- Variables explicatives de la capacité a résister a une impulsion). Par exemple, comme vu
précédemment, Mischell (1974) met en évidence que certains types de stratégies de résistance a une récompense
immédiate peuvent étre source de frustration, conduire a augmenter le désir et déboucher finalement sur un acte
impulsif. Il est important de détourner son attention du stimulus déclencheur de 1'impulsion pour résister a une
impulsion ou bien de penser a ce stimulus en des termes abstraits (Mischel et al., 1972). L'évaluation d'un
produit support d'une impulsion pourrait diminuer le désir si elle se fait de manicre abstraite (par exemple si le
consommateur quitte le rayon ou le magasin et tente de penser au produit en des termes non expérientiels). Si au
contraire le consommateur se projette dans la consommation, prend en main le produit, I'essaie (comme dans le
cas d'un vétement), son désir et le sentiment de manque risquent d'augmenter et I'évaluation pourrait avoir pour

effet de renforcer 1'impulsion.

Apres 'étude de la composante cognitive des achats impulsifs est étudié le caractere "réactif" de ces actes.
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- Composante réactive (« sur le champ »)

Lorsque le consommateur fait suivre son impulsion d'une évaluation cognitive et d'une tentative de résistance, la
réponse peut s'en trouver différée. Ainsi, un achat impulsif ne découle pas toujours immédiatement de
Pimpulsion. Le caractére spontané de la décision d’achat n’est pas toujours une condition sine qua non d’un
achat impulsif et ne saurait étre la seule. Un individu peut quitter un magasin ou il a éprouvé une impulsion et
revenir acheter le produit deux jours plus tard, apres avoir pensé longuement a 1’achat et conclut a son caractére
déraisonnable, mais sans avoir réussi a maitriser son impulsion. Ainsi, I’absence ou la rapidité de la délibération,

si elle caractérise la plupart des achats impulsifs, n’est pour autant pas un critére totalement distinctif.

La définition de Piron qui insiste sur le fait que la décision d’achat doit étre prise « sur le champ » peut étre
remise en cause au vu de ces éléments. Le fait qu'il différencie dans ces études les achats non planifiés des achats
impulsifs uniquement sur la durée du processus (un achat impulsif découle d'une décision prise en moins de cinq
secondes) pourrait expliquer qu'il ne puisse pas mettre en évidence de nombreuses différences significatives dans
les émotions éprouvées pendant et aprés un achat non planifié par comparaison a un achat impulsif. (Piron,
1993). Un achat non planifié réalisé en plus de cinq secondes pourrait dans certaines situations correspondre a un
achat impulsif. A I'inverse, un achat non planifié (achat de rappel par exemple) réalisé en moins de cinq secondes

pourrait ne pas toujours étre impulsif.

L'achat impulsif ne peut pas étre défini ni par I'absence de processus cognitif, ni par la réactivité de I'achat suite a
l'exposition au produit. Peut-on utiliser les émotions ressenties par les acheteurs pour définir les achats

impulsifs?

- Composante affective fondatrice : ’impulsion

Les analyses descriptives et explicatives des expériences d'achat impulsif mettent 1'accent sur les émotions qui
précédent, accompagnent et suivent une expérience d'achat impulsif (Gardner et Rook, 1988 ; Rook, 1987 ;
Thompson et al., 1990 ; Weinberg et Gottwald, 1982). Un achat impulsif peut ainsi étre défini, au moins
partiellement, par les émotions qui l'accompagnent. La nature des émotions en jeu dans une expérience d'achat
impulsif est variée (excitation, plaisir ...) tout comme leur intensité (Piron, 1993) ; I’impulsion d’achat
correspond a des émotions de valence positives qui poussent a l'acte d’achat. Weinberg et Gottwald (1982)

relévent que pendant un achat impulsif, les consommateurs ressentent de 1'intérét, de la joie et de la surprise.
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Dawson, Bloch et Ridgway (1990) décrivent les états affectifs accompagnant un achat impulsif comme « des
sentiments trés forts d’amusement, de bonheur, d’enthousiasme et de plaisir dans I’achat". Cependant, a ces
sentiments positifs peuvent se méler des sentiments négatifs liés a 1’anticipation de remords, de culpabilité, de
honte... Ils interviennent dans un second temps". Chaque impulsion correspond a une combinaison unique
d’émotions, cette combinaison étant a la source d’une attirance puissante pour un produit ou un service (pour

Rook (1987) : « cette impulsion est complexe au niveau hédonique »).

L’impulsion d'achat correspondra donc a une attirance dont I'intensité dépendra a la fois de la personnalité de
I’acheteur (notamment de l'intensité de ses réactions affectives - Bachorowski et Braaten, 1994 ; Babin et
Darden, 1995 ; Larsen et al., 1986 ; Weinfurt et al., 1994), des caractéristiques du produit et de la situation
(Dholakia, 2000). L’impulsivité d’un achat ne serait pas une variable dichotomique (impulsif ou non-impulsif)
mais une variable continue, l'achat posséde un degré variable d'attirance (Dholakia, 2000). Le degré

d’impulsivité de 1’achat dépend de plusieurs éléments :

- si le consommateur ne tente pas de céder a son impulsion, le niveau d’impulsivité de I’achat est proportionnel a

I’intensité de I’impulsion ;

- le consommateur peut tenter de refreiner son impulsion et étudier d’une maniére plus «raisonnée » son désir
d’achat et le bien-fondé d’y succomber. Cette analyse peut dans certains cas lui permettre de prendre des
distances par rapport a ses émotions et ainsi affaiblir I’intensité de 1’impulsion jusqu’a éventuellement la faire
disparaitre. L’achat, s’il a lieu, aura un niveau d’impulsivité moindre que s’il avait suivi immédiatement
I’impulsion. Il ne sera pas simplement le fruit de I’impulsion mais également de la délibération qui a suivi. A
I'extréme, on peut envisager que 1I’impulsion ait déja disparu lorsqu'il achéte le produit. L'achat est alors délibéré
puisque le consommateur ne ressent plus de tension qui le pousse a l'action : il ne s’agirait donc plus d’un achat
impulsif. Dans d’autres cas, I’impulsion résiste a toute tentative d’évaluation et le consommateur achéte le
produit méme s’il en est arrivé a la conclusion que cet achat est déraisonnable. C’est donc 1’impulsion qui
commande entiérement le comportement d’achat. Enfin, si I’évaluation cognitive va dans le méme sens que
I’impulsion (de maniére objective ou amplifiée par ’intensité du désir), l'impulsion d’achat est renforcée par la

conviction que cet achat sera rationnel, en accord avec son intérét.
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L’achat impulsif est donc un achat réalisé sous I’effet d’une impulsion. Le niveau d’impulsivité de I’achat

dépendra de la force de I’impulsion, cette force pouvant étre modérée ou confortée par une évaluation

cognitive. Le degré d’impulsivité d’un achat pourrait étre ainsi considéré comme une variable continue.

L'achat impulsif est défini, a ce niveau d'analyse, uniquement par une composante affective et pas par une
composante cognitive ni réactive. Il reste a étudier deux éléments souvent retenus dans la littérature pour

qualifier les achats impulsifs : I'absence de contréle et la non-planification

- ’absence de controle

Un achat impulsif met en jeu I'exercice du contréle personnel. Hoch et Loewenstein (1991), dont nous adoptons
la position, expliquent que la tension liée a une impulsion d'achat tient au fait que le consommateur accorde, au
moment ou il ressent l'impulsion, une utilité négative au fait de ne pas réaliser I'achat. Résister a son désir est
alors source de frustration. La force motivationnelle de 1'impulsion est alors puissante et le consommateur passe
naturellement & l'acte d'achat s'il ne tente pas de se contrdler. Les définitions « émotionnelles » de 1’achat
impulsif insistent ainsi sur 1’absence de controle de lui-méme dont le consommateur souffre lorsqu’il réalise un
achat impulsif. Toutefois, il faut différencier la tendance a I’impulsivité qui est un trait de personnalité qui
témoigne de 1’incapacité a repousser les gratifications (Mischel et al., 1988 ; Funder et Block, 1989) et un acte
impulsif isolé. Un individu peut réaliser de temps en temps un achat impulsif sans pour autant étre un individu a
forte tendance impulsive. La différence entre une expérience d’achat impulsif d’un individu impulsif et d’un
individu non impulsif pourrait justement tenir a ce que I’acheteur non impulsif sait se contréler lorsqu’il ressent
une impulsion d’achat et n’y céde que dans certaines circonstances et ceci délibérément (par exemple lorsqu’il
s’agit d’une impulsion consonante). Walsh et Spiggle (1994) étudient les comportements d'individus qui sont
"orientés vers le futur" et qui planifient la plupart de leurs dépenses. Ces individus sont plutét prévoyants et
économes et achetent rarement de maniere impulsive. Ils savent résister a une impulsion si celle-ci leur parait
opposée a des intéréts a long terme. Le fait de posséder des économies et de se considérer comme "raisonnables"
dans leurs dépenses leur permet cependant de céder sans conflit a une impulsion le cas échéant. Ils ne
succombent ainsi a leurs impulsions que de maniére délibérée, controlée et préparée. Ils sont capables, le cas
échéant, de résister a une impulsion d'achat méme si cela est source de frustration. De la méme maniére, les

individus possédant une forte "¢lasticité de 'égo" ne donnent libre cours a leurs impulsions que si la situation le
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permet sans risque (Bloch et Bloch, 1980 ; Klohnen, 1996). Leur impulsivité est également maitrisée (cf-

chapitre I : 2-3-3-2- Variables explicatives de la capacité a résister a une impulsion)

En outre, la mise en évidence par Dickman (1990) de I’existence d’un trait d’impulsivité fonctionnelle,
correspondant au fait d'agir impulsivement quand ce comportement est adapté, pourrait signifier que les
individus impulsifs fonctionnels possédent suffisamment de contréle pour analyser leurs impulsions et résister

aux impulsions dysfonctionnelles. Ainsi, si les impulsions d’achat sont des forces puissantes qui poussent un

consommateur a ’achat, elles ne sont pas pour autant irrésistibles dans toutes les situations (notamment

lorsque des contraintes importantes sont identifiées) et pour tous les individus (individus capables de repousser

les gratifications, individus impulsifs fonctionnels...). Dans certains cas, les consommateurs auraient pu résister a

l'impulsion mais comme ils n'ont identifi¢ aucun facteur dissonant, ils donnent libre cours a leur impulsion.

L'idée selon laquelle les achats impulsifs seraient forcément incontrolés étant rejetée, il s'agit de savoir s'il en est
de méme pour le critére de non-planification, fondateur de la définition opérationnelle de 1'achat impulsif (cf.

chapitre I : 1-2- Les achats impulsifs : des processus d'achat "restreints").

- non-planification

Il existe plusieurs niveaux de planification (planification du produit a acheter, de la catégorie de produits, du
besoin a assouvir...- Kollat et Willet, 1967), de méme que 1’échéance d’achat peut étre fixée ou pas. Beatty et
Ferrell (1998) suggérent qu’aucune intention d’achat d’un produit de la catégorie ne doit avoir préalablement été
faite pour que 1’achat soit considéré comme impulsif. Dans certains cas cependant 1’achat impulsif est au moins
partiellement planifié, que ce soit dans le temps ou dans une catégorie de produit. Le consommateur peut avoir
I’intention d’acheter un produit (un meuble, une antiquité, une oeuvre d’art) mais sans avoir planifié¢ précisément
la date. Il attend d'éprouver un "coup de foudre". Bensa (1993) précise ainsi que "l'achat non planifi¢, comme
l'achat impulsif, peut résulter d'une reconnaissance de probleme réalisée avant l'entrée en magasin, mais qu'il
n'est pas la raison consciente de la visite a celui-ci". Le fait d’éprouver une impulsion lors d’une rencontre

fortuite avec le produit peut déclencher 1’acte d’achat.

D’autres consommateurs attendent d’éprouver une impulsion pour acheter un produit. Ainsi, une acheteuse
interrogée par Thompson et al. (1990) déclare : "Il y a des choses que vous achetez sur une impulsion ou que

vous n'achetez pas. Je ne peux pas m'imaginer quelqu'un qui me dirait : "j'ai besoin d'une table de salon et je vais
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chercher jusqu'a ce que je trouve quelque chose". Je ne pense pas que c'est comme ¢a qu'on arrive a faire de la
décoration. Il faut simplement tomber par hasard sur quelque chose qui va vous sauter aux yeux". Les
consommateurs peuvent ne pas engager de recherche ou bien mettre en place une recherche d’informations
informelle qui ne s’arrétera que lorsque le consommateur ressentira une impulsion. L’impulsion peut étre le
signal déclencheur de 1’achat (Thompson, Locander et Pollio, 1990). Une consommatrice relate 1'achat d'une
montre prévu depuis longtemps (Hausman, 2000) : "..J'y pensais depuis quelques mois. Pas & une montre
exactement comme celle-1a, mais de ce style. Et lorsque je 'ai vue, j'ai su que c'était elle. Elle était faite pour

moi...".

L’impulsion peut également intervenir alors que le consommateur était dans une phase de recherche
d’information pré-achat. Les études qualitatives mettent par exemple en évidence qu’il arrive aux acheteuses de
vétements d’éprouver des impulsions pour un produit alors méme qu’elles sont en train de chercher un produit de
la méme catégorie. Un produit particulier les séduit brusquement, leur « saute aux yeux », parce qu’il correspond
a un « produit idéal » qu’elles n’auraient jamais espéré trouver ou au contraire parce qu’il se distingue sur
certains éléments (prix, style...) de leurs plans. Hausman (2000) relate l'expérience d'une acheteuse, a la
recherche d'une robe pour un mariage, sans savoir précisément ce qu'elle veut, et qui éprouve une impulsion :
"Une robe magnifique! Je n'en croyais pas mes yeux...elle n'était pas chére. C'était une longue robe noire, un peu
comme une robe de concert, mais en mieux. Cette robe m'a vraiment "sauté aux yeux". Quand je suis rentrée et
que je l'ai essayée, elle m'allait. C'était comme si cette robe avait été faite pour moi. Je l'ai portée au mariage de
mes amis. Tous les gens du mariage me regardaient... et je me sentais bien". Il peut alors s’agir d’un produit
qu’elles n’auraient pas choisi si elles n’avaient pas éprouvé d’impulsion d’achat, car il ne correspond pas
exactement au besoin qu’elles avaient identifi¢ avant leur entrée dans le magasin (il dépasse le budget fixé ; elles
voulaient un pantalon « passe-partout », elles repartent avec un pantalon trés original...). Dans tous les cas, ce
sont les émotions éprouvées qui commandent en grande partie I'achat et les consommateurs doivent exercer un

contrdle personnel pour ne pas céder a leur désir.

Le modéle de Hoch et Loewenstein (1991) relatif a la naissance d'une impulsion est compatible avec 1'existence
d'une intention préalable d'achat. En effet, une préférence pour un produit ou une classe de produits peut
préexister a l'impulsion. Elle peut étre ou pas accompagnée d'une intention d'achat. Le désir li€ a cette préférence
est soudainement amplifié a cause d'un changement dans les préférences du consommateur (induit par exemple

par la proximité physique du produit, par les soldes...) et peut le conduire soit & acheter immédiatement un
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produit qu'il avait prévu d'acheter dans des conditions différentes (a plus longue échéance, a un prix moindre,
avec des certaines caractéristiques différentes...), soit a acheter un produit qu'il n'avait pas prévu d'acheter. Le cas
ou aucun désir pour le produit n'existe avant que le consommateur n'éprouve une impulsion est un cas particulier
du processus conduisant a une impulsion. Le consommateur évalue alors le produit et ressent simultanément un
manque lié a son non-achat. A I'extréme, l'attirance peut étre quasi intégralement "situationnelle" (I'achat procure
un soulagement mais pas de plaisir : c'est le cas dans certains achats addictifs (cf- annexe 1- Achat impulsif,

achat addictif et achat compulsif).

Un consommateur peut avoir prévu d’acheter un produit dans une catégorie de produits donnée mais néanmoins
ressentir une impulsion d’achat a la vue d’un produit particulier. L’achat est impulsif dans la mesure ou le
consommateur ressent de maniere urgente le désir d’acheter le produit (résister a ce désir nécessite 1'exercice du
controle personnel). Si le consommateur était engagé dans une activité de recherche d'information, cette
impulsion mettra fin a la recherche dans la mesure ou le consommateur est tenté d'acheter le produit support de
I'impulsion plus que tout autre et qu'il ne posséde pas forcément suffisamment de contrdle personnel pour

poursuivre la recherche d'informations.

Cependant, en accord avec un grand nombre de travaux, les individus interrogés associent la plupart la non-
planification & la définition de I’achat impulsif. Une des raisons pourrait résider dans le fait « qu’avoir en téte »
un achat pourrait minimiser les chances d’apparition d’une impulsion ou du moins ’intensité d’une éventuelle

impulsion :

- I'effet de "surprise" pourrait, par son effet d'amplification sur les réactions affectives subséquentes (Vanhamme,
2001), favoriser l'expérience d'impulsions d'achat. Lorsqu'il planifie un achat, le consommateur peut se projeter
dans la consommation, en anticiper les émotions. La planification d'un achat, en préparant un acheteur a
l'expérience de consommation, pourrait ainsi limiter 1'intensité des émotions li¢es a la rencontre avec le produit
et donc les opportunités de naissance d'impulsions. A I'inverse, si la rencontre est fortuite, l'effet de surprise

pourrait faciliter la naissance d'impulsions d'achat.

- la planification de I’achat a pu donner lieu a une analyse rationnelle du besoin, auquel cas le produit est peut-

étre évalué de maniére plus analytique, moins propice aux impulsions ;
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- le consommateur qui recherche un produit procéde a une analyse de 1’offre, a des comparaisons, de manicre
plus générale a des activités cognitives. Ces activités mobilisent les ressources cognitives du consommateur qui

est ainsi peut-étre moins a I'écoute de ses émotions.

Au terme d'interrogations "nourries" par la revue de littérature ont été rejetés les critéres suivants qui sont

souvent utilisés pour définir les achats impulsifs :

+  l'absence d'évaluation cognitive : certaines impulsions d'achat sont suivies de processus d'évaluation plus ou
moins approfondis. L'achat peut néanmoins demeurer impulsif si le consommateur n'arrive pas a se défaire

de son impulsion,

+ la réactivité de l'achat : l'achat ne suit pas toujours immédiatement l'impulsion. Le consommateur peut
reculer I'échéance pour évaluer le bien-fondé de sa décision. L'impulsion ne disparait pas pour autant dans

tous les cas,

+  l'absence de controle : certains acheteurs ne cédent que de maniére controlée a leurs impulsions. Ils auraient

pu y résister s'ils avaient identifié des contraintes,

+ la non-planification : l'achat réalisé de maniére impulsive peut avoir été partiellement planifié mais sans que
l'échéance d'achat soit fixée. C'est I'impulsion d'achat qui le déclenche. Le consommateur peut également
étre a la recherche d'un produit dans une classe de produits précise et éprouver une impulsion d'achat qui

met fin a sa recherche.

Une définition de I'achat impulsif peut maintenant étre proposée qui se centre sur le seul élément distinctif retenu

: I'impulsion d'achat.

3-3- Définitions adoptées

La définition adoptée d'une impulsion d'achat découle largement des travaux en psychologie et en marketing sur
les impulsions. Une impulsion d'achat correspond a un désir soudain, puissant et inattendu d'acheter un
produit. Nous retiendrons des travaux de Hoch et Loewenstein (1991) que le pouvoir motivationnel soudain et
"urgent" de l'impulsion découle en partic de ce que l'individu qui éprouve une impulsion ressent un
sentiment de '"manque", une frustration, liés au non-accomplissement de 1'achat et qui s'éteignent a

courte ou moyenne échéance, que 1'achat ait lieu ou pas. Face a cette privation, l'individu est tenté de
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succomber a son désir avec peu d'évaluations cognitives des conséquences de son acte. Toutefois, des
nombreux travaux menés essentiellement en psychologie sur le passage de I'impulsion a l'acte impulsif, nous
retenons que le passage de l'impulsion d'achat a 1'achat impulsif n'est pas forcément direct. Selon sa personnalité
ou la situation, l'individu qui ressent une impulsion peut mettre en place une stratégie pour évaluer les
risques associés a I'acte impulsif et tenter de résister a son impulsion. Le fait d'avoir mis en oeuvre une
évaluation cognitive du bien-fondé de céder a 1'impulsion ne conduit pas dans tous les cas a faire disparaitre
I'impulsion. L'impulsion peut étre suivie de délibérations cognitives et l'acte d'achat devenir "délibéré".
Toutefois, 1'achat demeurera impulsif seulement si la perspective de sa non-réalisation s'avére source de

frustration pour l'individu et si I'impulsion en est le moteur.

Les criteres de définition précédents nous permettent de distinguer plusieurs types d'achats impulsifs selon quatre
critéres : les motivations, le niveau de planification, le contréle de I'acheteur sur sa décision et les conséquences

de l'achat.

-> selon les motivations :

+un achat impulsif peut étre issu d'une impulsion d'achat, de consommation ou de possession ;

+ un achat impulsif peut étre psychologiquement compensatoire ou non compensatoire : Gardner et Rook
(1988) montrent que dans 75% des cas, un individu se sent mieux immédiatement aprés avoir réalisé un
achat impulsif et seulement 8% se sentent moins bien. L'achat impulsif apparait ainsi comme une tactique

efficace pour remédier a une humeur indésirable.

=> selon le niveau de planification :
on peut différencier plusieurs types d'achats impulsifs selon le degré de planification de l'achat : les achats

impulsifs totalement "imprévus" et les achats impulsifs "semis planifiés".

=> selon le controle de l'acheteur sur sa décision :
On peut différencier plusieurs types d'achats impulsifs selon que le consommateur contréle ou pas son

comportement au moment de l'achat :

+ un achat impulsif "insouciant" est un achat impulsif pour lequel l'individu ne s'est pas posé la question du
bien-fondé ou pas de sa décision d'achat. Il a répondu directement a son impulsion d'achat, sans tenter de se

controler.
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+ un achat impulsif "délibéré" est un achat impulsif pour lequel le consommateur aurait pu résister et ne céde a
son impulsion que parce qu'il n'a pas identifié de contraintes justifiant sa retenue (celles-ci peuvent

néanmoins exister mais le consommateur ne les a pas vues ou ne voulait pas les voir). ;

+ un achat impulsif "subi" ou "incontrolé¢" est un achat impulsif pour lequel le consommateur n'a pas pu

résister a son impulsion alors qu'il le souhaitait. Il a acheté contre sa volonté.

=> selon les conséquences :
I'achat impulsif, selon qu'il correspond a une préférence consistante dans le temps ou inconsistante, a une
impulsion objectivement consonante ou dissonante (Dholakia, 2000), peut étre qualifi¢é d'achat impulsif

fonctionnel ou dysfonctionnel.

Aprées ces propositions de définitions et de typologies des expériences d'achat impulsif, une revue de littérature
va recenser les résultats de travaux en marketing qui ont mis en évidence le rdle explicatif de certaines variables
situationnelles, personnelles ou liées aux produits sur de telles expériences d'achat. Cette analyse permettra de
compléter le modéle explicatif des comportements impulsifs proposé a l'issue de la section 2 de ce premier
chapitre (Les actes impulsifs dans l'approche affective : le réle central de l'impulsion) pour l'adapter plus
spécifiquement a I'étude des expériences impulsives d'achat. A l'issue de ce dernier paragraphe, I'objectif premier
de la these sera atteint : proposer un cadre conceptuel pour la thése ainsi qu'une définition de I'impulsion d'achat

et de l'achat impulsif.

3-4- Proposition d'un modele intégrateur de I’expérience d’achat
impulsif

Peu de travaux se sont attachés a mesurer directement les variables personnelles, liées au produit ou a la situation

qui agissent sur l'expérience d'achat impulsif. C'est 'objet de ce paragraphe que de synthétiser les résultats de ces

recherches. Elles se sont plus portées sur les variables explicatives de la réalisation d'un achat impulsif que sur

celles expliquant la naissance d'une impulsion d'achat car les impulsions d'achat ne débouchant pas toujours sur

un achat, impulsif de surcroit, elles sont difficiles a mesurer.

Plusieurs catégories de variables explicatives des impulsions d'achat et du passage de l'impulsion a I'achat

impulsif vont étre considérées : des variables personnelles (dont plus particulierement I'impulsivité dans 'achat,
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certaines variables socio-économico-démographiques), des variables liées au produit et des variables liées a la

situation d'achat.

- Variables personnelles

Parmi les variables personnelles explicatives de 1'expérience d'achat impulsif, c'est l'impulsivité dans l'achat qui a
donné lieu au plus grand nombre de travaux. Certaines variables socio-économico démographiques ainsi que les

motivations au "shopping" et 1'évaluation normative de 1'achat impulsif jouent également un role.

- Impulsivité dans 1'achat

De la méme maniére que la psychologie s'est axée prioritairement sur 1'étude de traits individuels mesurant la
tendance a l'impulsivité, 1'é¢tude d'une tendance personnelle a acheter de manieére impulsive a donné lieu a

plusieurs recherches en marketing.

Rook et Hoch (1985) créent les premiers une échelle destinée a mesurer le niveau d'impulsivité dans 1'achat. Elle

comprend, parmi d'autres, les items suivants : "j'achéte de maniére spontanée", "je trouve les cartes de crédit

nmnong

"fun" ", "je ressens parfois le désir urgent de sortir et d'acheter quelque chose", "j'achéte souvent plus que prévu".

Rook et Fisher (1995) développent a leur tour une échelle de mesure de la tendance a 'impulsivité dans 1'achat
composée de 9 items :

+  j'achéte souvent de maniére spontanée,

+ "laisse toi aller" ("just do it") décrit bien la maniére dont j'achéte,

+  j'achéte souvent sans réfléchir,

+ "je le vois, je I'achéte" est une formule qui me décrit bien,

+ acheter et réfléchir apres est une formule qui me décrit bien" me décrit bien,

+  parfois, j'ai envie de faire un achat sur un coup de téte,

+  j'achéte en fonction de mes humeurs du moment,

+  je planifie soigneusement la plupart de mes achats,

+  parfois, je suis un peu imprudent dans mes dépenses.

Dholakia (2000) utilise cette échelle et montre que I'impulsivité prédit bien la réalisation d'un achat impulsif

mais seulement dans le cas d'une impulsion consonante.

125



Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

Weun, Jones et Beatty (1998) développent également une échelle de mesure de 1'impulsivité dans 'achat dont ils
vérifient la consistance interne ainsi que les différentes formes de validité. Elle est composée de cinq items :

+ quand je vais faire du shopping, j'achéte des choses que je n'avais pas prévu d'acheter ;

+  je suis une personne qui fait des achats non planifiés ;

+  c'est "fun" d'acheter de maniére spontanée ;

+  lorsque je vois quelque chose qui m'intéresse vraiment, je 'achéte sans penser aux conséquences ;

+  j'évite d'acheter des choses que je n'ai pas notées sur ma liste de courses.

Par ailleurs, cette échelle est positivement corrélée avec 1'échelle de recherche de sensations (0.37) (Gerbing et

al. 1987), d'impulsivité (0.57) (Gerbing et al. 1987) et d'orientation vers le futur (Gjesme 1979).

Weun et Beatty (1998), apres usage et analyse de cette échelle, ne retiennent que les trois premiers items. Ils
mettent en évidence que l'impulsivité dans l'achat exerce une influence positive indirecte sur la réalisation

d'achats impulsifs via le fait de ressentir plus d'impulsions d'achat en magasin.

Puri (1996) distingue deux dimensions de I'impulsivité dans l'achat. La premiére mesure, I'hédonisme, est liée a
la tentation et au désir. Elle est composée des adjectifs : "impulsif, insouciant, extravagant, facilement tenté,
aime dépenser". La seconde mesure la prudence ; elle rend compte d'une dimension cognitive du contréle de soi.
Les adjectifs qui la composent sont : "auto contrdlé, prévoyant, responsable, prudent, rationnel, méthodique,

planificateur".

Youn (2000) tente quant a elle de créer une échelle de mesure de 1'impulsivité dans l'achat qui prendrait en
compte son caractére multidimensionnel. L'échelle finale (composée de 24 items) est constituée de trois facteurs

de premier ordre et de six facteurs de second ordre (cf. tableau 6) :

Composantes de | Composantes de second ordre Exemple d'items
premier ordre
Désir irrésistible d'acheter Quand je fais les magasins, je ne peux pas m'empécher
d'acheter un produit attirant qui me saute aux yeux
Affective Emotions d'achat positives J'aime la sensation d'acheter quelque chose de manicre
impulsive
Management de I'humeur Parfois, j'achéte quelque chose pour me sentir mieux

Peu de délibération cognitive | Méme quand je tombe sur quelque chose qui m'attire,
je réfléchis aux conséquences avant de 1'acheter
Cognitive Achat non planifi¢ Lorsque je vais faire du shopping, j'achéte des choses
que je n'avais pas prévu d'acheter.

Non-prise en compte du futur | Dé¢s que j'ai de l'argent, je le dépense

Tableau 6 : Dimensions de l'impulsivité dans I'achat (Youn 2000)
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L'échelle de Youn (2000) est fortement et positivement corrélée a une mesure générale de l'impulsivité (échelle
de Tellegen et Waller - in press - cité dans Youn, 2000) ce qui indiquerait que l'impulsivité encourage les
individus a acheter de maniére spécifique dans certains contextes. L'impulsivité dans l'achat est également
positivement corrélée au stress I'impulsivité (échelle de Tellegen et Waller - in press - cité dans Youn, 2000), ce
qui confirme que l'achat impulsif est utilis¢ comme un moyen de réguler une humeur négative. L'association
négative entre tendance a réaliser des achats impulsifs et orientation vers le futur (échelle de Jones et al. 1998,
cités dans Youn 2000) indique que les individus orientés vers le futur (et non le présent) arrivent beaucoup plus
facilement a résister a leurs impulsions d'achat car ils sont préoccupés par leurs intéréts a long terme et que le
plaisir immédiat 1ié¢ a un achat impulsif est peu attirant a leurs yeux. IIs considérent ce mode d'action comme
irrationnel. Enfin, une relation positive entre la tendance a I'impulsivité et la recherche de sensations (échelle de
Zuckerman, 1979, cité dans Youn, 2000), déja mise en évidence dans d'autres travaux (Weun et al. 1998),
indique que les individus qui recherchent des sensations trouvent dans les achats impulsifs I'excitation ou les

stimulations qu'ils recherchent.

D'autres variables ont été étudiées qui tenteraient de déterminer quelles variables de personnalité (autre que le
niveau d'impulsivité dans 1'achat), de situation ou liées au produit favoriseraient la réalisation d'achats impulsifs.
Toutefois, il faut rester prudent dans l'utilisation de certains résultats qui ne se sont pas fondés sur I'étude de
comportements réels d'achats impulsifs mais sur des déclarations, des projections de répondants. Le tableau 7

résume les méthodes employées dans les recherches qui se sont intéressées a l'achat impulsif.

Etudes Méthodes d'études

Rook et Hoch (1985)

étude qualitative a partir d'entretiens en profondeur

Leblanc-Maridor (1989)

étude quantitative a partir d'entretiens semi-directifs de groupes et
enquéte par questionnaires par voie postale

Dittmar, Beatty et Friese (1995)

étude qualitative a partir d'entretiens en profondeur mettant en jeu des
comportements projetés

Rook et Fisher (1995)

étude quantitative fondée sur une expérimentation mettant en jeu des
comportements projetés

Spies et al. (1997)

¢étude quantitative fondée sur I'observation de comportements réels

Beatty et Ferrell (1998)

¢tude quantitative fondée sur I'observation de comportements réels

Wood (1998)

étude quantitative sur les habitudes d'achat a partir d'entretiens
téléphoniques

McGoldrick et al. (1999)

¢étude quantitative fondée sur I'observation de comportements réels

Haussman (2000) étude qualitative a partir d'entretiens semi-directifs
étude quantitative fondée sur un questionnaire composé d'échelles de
mesure de variables personnelles
Youn et Faber (2000) questionnaires administrés a des étudiants (échelles psychométriques)

Tableau 7 : Méthodes utilisées par les principales études sur 1'achat impulsif
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En dehors du trait d'impulsivité dans l'achat, le role de trés peu de variables personnelles dans I'expérience

d'achat impulsif a été démontré.

- Variables socio-économico-démographiques

Leblanc-Maridor (1980-1985) met en évidence que les personnes de moins de 35 ans, celles qui ont fait des
études longues et celles qui disposent de revenus les plus élevés se livrent plus que les autres a des achats
impulsifs. Selon Rook et Hoch (1985), les femmes se livreraient plus que les hommes a la pratique de I'achat
impulsif et I'dge serait également négativement corrélé a I'impulsivité dans l'achat. Mc Goldrick et al. (1999)
s'intéressent aux comportements d'achat pendant les soldes : les célibataires "indépendants" et les jeunes
achéteraient plus impulsivement. L'indépendance économique serait un élément facilitant le passage a l'achat
impulsif. Les auteurs proposent qu'étant donné qu'ils ont moins d'expériences négatives en mémoire, les jeunes
soient peu enclins a s'engager dans une évaluation cognitive de l'impulsion avant de céder a leur impulsion. Ceci
les conduit a réaliser plus d'achats impulsifs. Hausman (2000) ne met quant a elle en évidence aucune relation
entre niveau d'impulsivité dans l'achat et variables socio-démographiques (age, sexe, mariage, emploi). Wood
(1998), enfin, souligne l'absence de lien significatif entre revenus et pratique de 1'achat impulsif. En revanche, les
individus qui achetent le plus sont ceux qui ont fait des études supérieures. Le niveau d'impulsivité augmenterait
légérement entre 18 et 39 ans, puis diminuerait. Cependant, sa définition de 1'achat impulsif (achat fait sous
l'effet d'une perte de contrdle a I'égard d'un produit dont on n'a pas du tout besoin) limite la validité externe de

ses conclusions.

De maniere générale, il se dégage de ces études que les jeunes et les individus disposant de revenus élevés se

livrent plus que les autres aux achats impulsifs.

- Motivations hédoniques aux "shopping" et évaluation normative de I'achat impulsif

Les individus impulsifs font du shopping pour des raisons plus hédoniques que les autres (Haussman, 2000 ;
Rook et Hoch, 1985). Les individus qui ont une évaluation normative positive de l'achat impulsif cédent plus

facilement a leurs impulsions (Rook et Fisher, 1995).

Les variables personnelles, et plus particulierement I'impulsivité dans 1'achat expliquent les achats impulsifs. Les

variables liées au produit et les variables situationnelles jouent également un role explicatif.
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- Variables liées au produit

Un prix bas est une caractéristique souvent évoquée pour décrire un achat impulsif (Albertini, 2000 ; Leblanc-
Maridor, 1989 ; McGoldrick, 1999 ; Spies et al., 1997 ; Trigueiro de Almeida, 1992 ; Youn et Faber, 2000). Ce
prix peut déclencher I'impulsion chez les individus qui se sentent particuliérement excités et contents a l'idée de
réaliser de bonnes affaires (Schindler, 1989), ou bien faciliter le passage de l'impulsion d'achat a I'achat impulsif
en minimisant les risques financiers associés a l'achat et en permettant au consommateur de rationaliser a

posteriori son achat (McGoldrick, 1999).

On peut penser que tous les produits peuvent donner lieu & un achat impulsif (Verlinden, 1989) et ceci d'autant
plus que le consommateur sera animé plus par une impulsion générale d'achat (il a envie d'acheter quelque chose
pour ne pas sortir du magasin les mains vides). Certains cependant sont plus couramment achetés de maniére
impulsive. Il ressort d'une étude menée sur des individus de 20 a 30 ans, étudiants et salariés (Giraud, 2001) que
les produits qu'ils achétent le plus impulsivement sont des produits pour soi, a forte composante hédonique et
expressive (cf. annexe 6). Les trois catégories le plus souvent citées sont, loin devant les autres les vétements,
puis l'alimentaire gourmand et les CD. Dans une étude en 1980 sur un échantillon plus vari¢ en termes d'dge,
Leblanc-Maridor (1980-1985) met en évidence que les produits qui donnent le plus lieu a des achats impulsifs
sont les vétements et chaussures (28%), suivis des disques, livres, revues (18%), des produits pour agrémenter la

maison (16%) et des produits alimentaires (12%),

Dittmar et al. (1995) montrent de leur c6té sur un échantillon d'étudiants que les produits que les femmes
achétent le plus impulsivement sont les CD, les vétements, les bijoux et les magazines. Les hommes choisissent

quant a eux de préférence des CD, des vétements, des équipements de sports

Dans le cas ou l'impulsion serait liée a I'anticipation des émotions associées a la consommation, on peut penser
que tous les produits porteurs d'expérience hédonique ou permettant d'affirmer une image personnelle ou sociale
forte, sont susceptibles de créer des impulsions d'achat chez un consommateur. Ce peut &tre par ses
caractéristiques intrinséques que le produit pourra suggérer une expérience mais également grace a 1'imaginaire
associé au produit qui peut étre crée par la publicité, la marque, le packaging, la mise en scéne du produit au

point de vente...
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- Variables situationnelles

Si certains produits, plus que d'autres, sont susceptibles d'étre achetés de maniére impulsive, toutes les situations

d'achat ne favorisent pas de la méme maniére les expériences d'achat impulsif.

Youn et Faber (2000) demandent a des étudiants de lister les conditions qui favoriseraient les achats impulsifs. Il
se dégage de I'étude qu'une impulsion d'achat a plus de chances de naitre lorsque I'on dispose d'argent, que 1'on
se trouve dans son magasin favori, que I'on dispose d'une carte de crédit et que l'on se trouve dans un centre
commercial. En outre, les conditions liées a des affaires spéciales (prix bas, bonne affaire, cadeau...) favorisent
également les impulsions d'achat. Enfin, certaines circonstances conduisent particuliérement a la réalisation d'un

achat impulsif (anniversaires, Noél, vacances, temps libre, étre avec des amis, soldes...)

L'environnement d'achat exerce également une influence sur les expériences d'achat impulsif. Le type de
distribution peut jouer un rdle sur I'expérience d'achat impulsif. De nouveaux concepts de magasins comme
"Imaginarium" jouent sur la mise en scéne des produits, pour susciter des achats impulsifs. Mischel (1974) ainsi
que Shiv et Fedorikhin (1999) montrent en effet qu'une présentation réelle du produit induit plus de
comportements impulsifs que des présentations figurées a la fois parce qu'elle favorise 1'éveil du désir (le produit
est plus "vivant" et ainsi l'expérience de consommation plus facile a imaginer) et qu'elle rend plus difficile la
résistance (la frustration liée a la tentative de contrdle est d'autant plus grande quand la consommation est
possible). Le libre accés aux produits et plus particuliérement la possibilité de les toucher et de les essayer
(liberté¢ de feuilleter une bande dessinée ou d'écouter un disque a la FNAC) favorisent de cette maniere la
naissance d'impulsions d'achat. A I'inverse, la vente par Internet ou par catalogue susciterait moins d'impulsions
dans la mesure ou le consommateur a plus de mal a se représenter les bénéfices hédoniques liés a l'achat et a la
consommation du produit. Cependant, une représentation figurée qui mettrait 'accent sur les caractéristiques
hédoniques du produit conduirait plus facilement a la création d'impulsions qu'une présentation mettant l'accent
sur ses caractéristiques utilitaires (Mischel, 1974 ; Metcalfe et Mischel, 1999). Le fait de se retrouver dans un
centre commercial ou dans son "magasin favori" favoriserait également les achats impulsifs (Youn et Faber,

2000).

Shiv et Fedorikhin (1999) mettent en évidence le fait que les ressources cognitives d'un consommateur sur le
point de vente soient occupées rend plus difficile la résistance a une impulsion. Ainsi, ils proposent que tous les

¢léments de l'environnement susceptibles de distraire le consommateur et de diminuer ainsi ses ressources
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cognitives pourraient favoriser le passage d'une impulsion a un achat impulsif. Une musique distrayante, des
odeurs agréables (1'Occitane), des couleurs (Sephora), ou un merchandising distrayant et attrayant (Mango, Zara)
pourraient jouer ce role. Les distributeurs utilisent trés largement ces variables en développant un marketing "de
la séduction". De la méme maniére, diminuer le temps disponible pour prendre la décision pourrait pousser le
consommateur a céder a ses impulsions. Ainsi, les rotations rapides de collection dans les enseignes comme
Mango ou Zara ou les sites de voyages de derniére minute (Degriff Tour) sur Internet accentuent le sentiment
d'urgence li¢ a l'achat. Les promotions et les soldes favorisent également les achats impulsifs (McGoldrick et al.,

1999 ; Trigueiro de Almeida, 1992).

Une humeur particuliérement bonne ou particuliérement mauvaise est une variable souvent citée dans les

circonstances donnant lieu a des achats impulsifs. Les résultats mis en évidence sont résumés dans le tableau 8 :

Etat affectif positif Etat affectif négatif
Leblanc-Maridor (1989) plus en forme que d'habitude plus déprimé que d'habitude
Beatty et Ferrell (1998) humeur positive
Spies et al. (1997) changement positif d'humeur
Reydet (1999) besoin de consolation
Trigueiro de Almeida (1992) état dépressif
Youn et Faber (2000) content, auto-indulgent, content de soi | colere

Tableau 8 : Les humeurs favorisant les achats impulsifs
Enfin, les modalités de paiement semblent influencer les expériences d'achat impulsif. Prelec et Loewenstein
(1993) étudient l'acte de paiement comme une "peine" qui peut réduire le plaisir li¢ a la consommation. Cette
nécessité du paiement de l'achat explique que les individus n'achétent pas constamment de maniére irréfléchie,
impulsive. Toutes les actions qui lieront 1'achat au paiement pousseront le consommateur a prendre en compte
l'aspect "rationnel", "matériel" de son acte. A l'inverse, on peut penser que le consommateur accordera d'autant
plus d'importance a l'aspect hédonique de l'achat que celui-ci est dissocié de son paiement. Ainsi, les offres
conduisant a des "paiements différés" devraient favoriser le passage des impulsions d'achat aux achats impulsifs.
La présence d'une carte de crédit encouragerait par exemple les achats impulsifs (Youn et Faber, 2000). Le fait
d'avoir également préparé "mentalement" sa dépense (économiser de 1'argent pour se faire plaisir, s'allouer une
somme précise chaque semaine pour les achats "coup de coeur") ou de ne pas personnellement payer ("les
cadeaux permettent de libérer I'achat de préoccupations liées au paiement") permettent de se concentrer sur les

bénéfices hédoniques escomptés de l'achat. En outre, le fait d'avoir de 1'argent disponible agit sur la réalisation

131



Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

d'achats impulsifs directement ou par l'intermédiaire des impulsions d'achat (Youn et Faber, 2000 ; Beatty et

Ferrell, 1998).

La figure 3 reprend le modéle explicatif des impulsions et des actes impulsifs proposé a la fin de la section 1.
Grace a l'intégration des variables dont I'influence a été démontrée dans le cadre plus spécifique des expériences
d'achat impulsif, ce modéle "enrichi" s'adapte a l'analyse du comportement particulier d'achat impulsif. Ce
modele final, congu d'une part a partir de travaux en psychologie et en économie sur les comportements
impulsifs en général et, d'autre part, des travaux en marketing sur les expériences d'achat impulsif, insiste sur
l'intérét, pour mieux comprendre l'expérience d'achat impulsif, d'une part de la replacer dans le cadre plus
général des comportements impulsifs et d'autre part, d'utiliser de maniére complémentaire les différentes
approches (psychologie, économie et marketing). Il en ressort également que relativement peu de travaux en
marketing se sont attachés a mettre en évidence des variables explicatives des impulsions d'achat et des achats

impulsifs.
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Variables personnelles
- gotits ou attitudes préexistants

Variables liées a I'objet de
I'impulsion

- capacité de 1'objet ou du
comportement a répondre au
besoin viscéral éveillé

- prix bas*

- potentiel hedonique et
expressif’

Variables liées a la situation

- facteurs viscéraux (état
affectif, besoin physiologique)
- variables qui permettent de
"s'adapter" a une gratification
immédiate (proximité physique
ou temporelle de la récompense
- humeur positive ou négative -
argent disponible

- cartes de crédit

- "offres spéciales”

- situations "spéciales" (Noél,
vacances, temps libre....)

- merchandising (libre acces,
présentation "réelle”)

Variables personnelles :

variables de personnalité
-contrdle de soi
- "élasticité de 1'égo"
- controle de l'action
- considération pour les conséquences
futures
- niveau d'impulsivité
- impulsivité générale et dans l'achat
- hédonisme dans le "shopping"
- évaluation normative de l'achat impulsif

variables socio-économico-démographiques
- age

- variables socio-culturelles

- indépendance économique

- niveau de revenus

Impulsion d’achat > Achat impulsif

riables situationnelles individuelles :

- valeur attachée a la récompense
immédiate

- niveau de contrdle personnel disponible
- situation affective

- ressources cognitives disponibles

- évolution du désir pendant I'attente

- présentation réelle vs figurée de la
récompense

- mise en place et nature d'une stratégie de
résistance a l'impulsion

- mise en place d'une stratégie de
résistance

- paiement différé

Figure 3 : Modéle intégrateur explicatif de I'expérience d'achat impulsif

les variables spécifiquement explicatives de l'expérience d'achat impulsif sont notées en italique™
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Conclusion du chapitre I

L'objectif de ce premier chapitre était de proposer un cadre conceptuel pour 1'é¢tude de l'expérience d'achat
impulsif. La présentation des deux principaux courants d'analyse des comportements impulsifs (approche
"cognitive" et approche centrée sur 1'impulsion) a permis d'analyser de maniére critique 1'ensemble des éléments
de définition proposés jusqu'alors. L'aspect central de I'impulsion d'achat dans les expériences d'achat impulsif

ayant été souligné, c'est sa définition qui constitue le coeur de notre définition de l'achat impulsif.

Une impulsion d'achat correspond a un désir soudain, puissant et inattendu d'acheter un produit. L'individu qui
éprouve une impulsion ressent un sentiment de "manque", une frustration, liés au non-accomplissement de
l'achat. Ces sentiments s'éteignent & courte ou moyenne échéance, que l'achat ait lieu ou pas. Face a cette
privation, l'individu est tenté de succomber a son désir avec peu d'évaluations cognitives des conséquences de
son acte. La personne qui ressent une impulsion peut mettre en place une stratégie pour évaluer les risques
associés a l'acte impulsif et tenter de résister a son impulsion. L'achat demeurera impulsif seulement si la

perspective de sa non-réalisation s'avére source de frustration pour l'individu.

Une impulsion d'achat peut étre motivée par le désir de consommer un produit ou par le désir d'éprouver des
émotions agréables liées a une expérience d'achat. Le consommateur a néanmoins tendance a penser que son
impulsion est liée a un produit spécifique et a ne pas avoir conscience que le produit n'a parfois qu'une faible

influence dans son attirance.

L'impulsion, si elle peut se fonder sur une attitude positive a 1'égard d'un produit, a des origines qui peuvent &tre
plus ou moins situationnelles. De manicre courante, 1'achat d'un produit est porteur d'un bénéfice émotionnel,

mais son non-achat est souvent indifférent contrairement au cas de I'achat impulsif ou 1'idée de ne pas acheter est
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source de frustration. Cette particularité des impulsions d'achat tient a ce que des éléments de la situation ont
conduit le consommateur a "s'adapter" particuli¢rement bien a l'idée d'acheter ce produit, a anticiper des
émotions agréables et puissantes en liaison avec cet achat ou sa consommation. Les variables qui rendent l'idée
de I'achat ou la consommation plus "réaliste" favorisent les impulsions d'achat (prix bas, proximité physique du
produit, essayage, mise en scéne des produits,...). Ne pas céder a l'impulsion contraint le consommateur a
renoncer a ces émotions anticipées et a retrouver son état affectif initial. Il doit alors accepter un changement
négatif dans son état affectif. La renonciation a I'achat impulsif a ainsi un cofit émotionnel, d'autant plus fort que
l'individu se trouve initialement dans une humeur négative et/ou qu'il anticipe des émotions positives. Ceci
explique que la perspective de renoncer a l'achat induit un manque émotionnel. Un produit ne peut pas ainsi par
ses caractéristiques intrinséques provoquer une impulsion chez un consommateur dans toutes les situations. Des
¢léments situationnels (liés a I'environnement et a 1'état affectif du consommateur) augmentent artificiellement le
désir. Toutefois, un consommateur aura d'autant plus de chances d'éprouver une impulsion d'achat a 1'égard d'un

produit qu'il posséde déja une attitude favorable a I'égard de cette catégorie de produit.

Le manque lié a l'impulsion constitue une force motivationnelle puissante qui rend difficile la mise en oeuvre de
processus d'évaluation du bien-fondé de céder a l'achat. Une telle évaluation nécessite la prise en compte de
conséquences autres que le bénéfice émotionnel immédiat espéré (conséquences matérielles, conséquences
psychologiques a long terme...) et s'avére d'autant plus nécessaire que le désir est 1ié¢ a la situation et peu a une
attitude stable par rapport au produit. Plus le désir est situationnel, plus grandes seront les chances que la
décision d'achat s'avére inconsistante dans le temps. Le passage d'une impulsion a un achat impulsif dépend de
variables personnelles, situationnelles et de la mise en place de stratégies de résistance par I'acheteur. Il n'est pas

incontr6lé dans toutes les situations et pour tous les individus.

Relativement peu de travaux ont été consacrés aux origines des impulsions, privilégiant le processus de passage
de l'impulsion a l'acte impulsif, ce qui laisse relativement incompris le phénomeéne des impulsions. En outre,
I'absence de contrdle cognitif qui semble accompagner les actes impulsifs (mais ce n'est pas automatiquement le
cas) condamne les comportements impulsifs a l'irrationalité dans une vision cognitiviste. Ceci pourrait expliquer
que les actes impulsifs aient avant tout été étudiés dans le cadre des comportements inconsistants dans le temps,
ou le plaisir immédiat obtenu en cédant a une impulsion a un prix a long terme. Toutefois, certains auteurs en
psychologie et en marketing ont commencé a rejeter I'hypothése d'irrationalité des actes impulsifs. Résister

automatiquement a une impulsion n'est pas justifié. Savoir moduler son contrdle personnel en fonction des
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exigences de la situation permet des réponses mieux adaptées. Il est probable que la "diabolisation" des
impulsions est imprégnée de puritanisme et accentuée par la concentration des recherches en psychologie et en
médecine sur les comportements impulsifs pathologiques. Mieux comprendre la nature des impulsions d'achat
est un des objectifs du chapitre suivant. En s'attachant a I'étude des processus décisionnels sous-tendant d'une
part la naissance d'une impulsion d'achat et d'autre part le passage de l'impulsion d'achat a I'achat impulsif, nous
espérons mieux appréhender la nature des impulsions d'achat et nuancer la vision "dysfonctionnelle" des

décisions impulsives d'achat.
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Introduction au chapitre I1

Ce second chapitre propose d'analyser les processus de traitement de I’information pouvant conduire a une
impulsion d’achat puis a un achat impulsif. L'objectif est d'apporter des éléments de critique a I'hypothese
d'irrationalité des décisions impulsives et plus particulicrement a celles des achats impulsifs, largement

prédominante dans la recherche sur les comportements impulsifs.

La premicre section analyse l'impulsion comme une réaction émotionnelle d'intensité forte. L'étude de la

formation des impulsions s'intégre donc dans celle des mécanismes qui peuvent donner lieu a des émotions.

La section 2 s'intéressera a deux phénoménes différents par lesquels l'affect du consommateur peut agir sur les
processus décisionnels impliqués dans une expérience d'achat impulsif. D'une part, il est trés fréquent, voire
automatique, que des éléments situationnels (plus particuliérement 1'état affectif du consommateur) accentuent
artificiellement le désir pour le produit support de l'impulsion et agissent sur le passage de I'impulsion d'achat a
l'achat (Hoch et Loewenstein, 1991). L'affect du consommateur exerce alors une influence indirecte sur les
processus décisionnels. D'autre part, le consommateur peut consulter "directement" son affect pour en inférer un
jugement. 11 a alors tendance a analyser ses impulsions d'achat comme le signal qu'un produit est "fait pour lui"
(Thompson et al., 1990). Les émotions éprouvées face a ce produit sont alors une information utilisée pour
évaluer le produit source de I'impulsion et pour prendre ou non la décision d'acheter. Nous présenterons donc,
dans cette section, I'évaluation et la décision finale d'achat en tant que processus influencés directement ou

indirectement par 'affect du consommateur.

Cette analyse devrait permettre de mettre en évidence différents processus décisionnels conduisant a une

impulsion d'achat et a un achat impulsif, plus ou moins rationnels selon que I'affect exerce un effet perturbateur
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ou non sur la décision. Ces processus décisionnels devraient servir de base a l'analyse de l'existence d'achats
impulsifs fonctionnels et d'achats impulsifs dysfonctionnels, différenciés selon qu'ils donnent lieu a de la
satisfaction ou a de l'insatisfaction post-achat et/ou post-consommation. C'est I'objet de la section 3 que de mettre
en évidence les éléments pouvant contribuer a la satisfaction du consommateur apres un achat impulsif. Il sera
évalué dans quelle mesure les différents processus de traitement de l'information pouvant conduire a un achat
impulsif, qui ont été¢ présentés dans la section 2, sont a priori susceptibles de conduire a un jugement de
satisfaction ou d'insatisfaction. Enfin, I'hypothése sera émise qu'il existe deux variables personnelles,
I'impulsivité fonctionnelle dans 1'achat et l'impulsivité dysfonctionnelle dans 'achat, explicative de la réalisation

d'achats impulsifs fonctionnels ou dysfonctionnels.
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Section 1 :

L'impulsion en tant que réaction émotionnelle

Le premier chapitre de cette thése a défini l'impulsion d'achat comme une réaction émotionnelle puissante
découlant de l'exposition a un produit et a des caractéristiques particulieres de l'environnement marchand.
L'étude des processus donnant lieu a des réactions affectives, plus particuliérement ici a des émotions, permettra

de mieux comprendre comment une impulsion d'achat peut naitre & un moment précis.

1-1- Etude des processus donnant lieu a des réactions affectives

Les études concernant I'importance du role de 1'affect dans le comportement du consommateur ont sous-tendu les
débats qui, en marketing, opposent les tenants d'une approche "cognitive" des processus de choix du
consommateur (pour qui le réle de l'affect du consommateur dans les expériences de consommation - affect
souvent restreint aux préférences - est celui de simples résultats d'analyses cognitives) aux partisans d'une
approche plus émotionnelle des comportements du consommateur pour qui les états affectifs jouent un role
majeur dans les comportements de consommation. Etant donné qu'il parait désormais impossible de nier
l'influence des émotions dans les processus de décision, le débat s'est reporté sur la préexistence automatique ou
pas de processus cognitifs, dans 1'émergence d'une émotion. Trois approches se distinguent : les tenants de
l'antériorité des cognitions (Frijda, 1988 ; Lazarus, 1991 ; Ortony et al., 1988 ; Plutchik, 1993 ; Schachter et
Singer, 1962 cités dans Berkowitz, 1993), les tenants de I'indépendance des cognitions et des émotions (Zajonc,
1980, 1984) et, courant désormais dominant dans les recherches sur les émotions, les tenants d'une interaction

entre les émotions et les cognitions (Damasio, 1994 ; Izard, 1977, 1993 ; LeDoux, 1993).
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1-1-1- Hypothése de la préexistence des cognitions
Les partisans d'une préexistence des cognitions sur l'affect considérent que les émotions découlent de processus

d'évaluation de l'environnement et de la pertinence de ces stimuli par rapport aux intéréts de l'individu.

"Les émotions sont des états psychologiques centrés sur le caractére bon ou mauvais d'événements, d'actions ou
d'objets qui sont évalués en fonction de leur pertinence par rapport aux objectifs, aux normes et aux attitudes/aux
gotits de quelqu'un" (Ortony, Clore et Collins, 1988). "Les émotions répondent aux événements qui sont
importants pour les buts, les motivations et les intéréts des individus" (Frijda, 1988). Selon Frijda, les émotions
découlent de processus d'évaluation souvent automatiques et inconscients, mais qui peuvent, par la suite, devenir
cognitivement élaborés et donner lieu & de nouvelles émotions ou modifier les premiéres. Sans interprétation
cognitive, les individus n'éprouveraient pas d'émotions car les événements ne seraient pas, de manicre
intrinséque, bons ou mauvais pour eux. Ils le deviennent au regard de l'interprétation qu'ils en font (Schachter et

Singer, 1962 cités dans Berkowitz, 1993).

1-1-2- Hypothése d'indépendance des cognitions et de 1'affect

Zajonc a le premier ouvert une bréche dans 1’approche cognitive qui considére que 1’affect ne peut que découler
du cognitif et que, par conséquent, 1’attitude envers un objet est immanquablement le fruit d’une évaluation
cognitive. Pour cet auteur, les deux systémes affectif et cognitif pourraient étre indépendants et une attitude
pourrait se former sans aucune évaluation cognitive, sans délibération consciente. Les consommateurs peuvent
ainsi étre influencés sans étre capables d’identifier les paramétres ou les processus responsables de cette
influence. Le phénomene de "l'effet d'exposition" pourrait en étre une explication : les individus peuvent
développer des préférences pour des stimuli auxquels ils sont exposés de maniére subliminale. Zajonc ne rejette
cependant pas l'hypothése selon laquelle, dans certains cas, les émotions découlent des cognitions. Cependant,
ses recherches se sont focalisées sur la démonstration de la possible préexistence d'une réaction affective sur une
réaction cognitive en réponse au courant dominant de I'antériorité des cognitions. A sa suite, certains chercheurs

ont tenté de réconcilier les deux approches a priori antagonistes.

1-1-3- Hypothése d'interaction entre les cognitions et 1'affect
Certains auteurs mettent en évidence l'existence d'effets d'interaction entre les émotions et les cognitions : les

cognitions sont une origine possible des émotions, mais ce n'est pas la seule. Izard (1993) développe cette
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hypothése. Etant donné que les émotions ont un pouvoir motivationnel et que les cognitions s'avérent souvent
essentielles pour guider les transactions entre un individu et son environnement, l'interaction "émotion-
cognition" guiderait selon lui fréquemment les interactions entre 'homme et son environnement. Cependant,
certains stimuli donnent lieu a des émotions sans passer par les cognitions (les odeurs par exemple). Ainsi, Izard
distingue quatre types de traitements de l'information qui peuvent donner naissance a des émotions de manicre
indépendante ou en interagissant entre eux (pour une revue de littérature critique des expériences étayant ces

hypothéses, cf. Izard, 1993) :

- les processus neuraux : la stimulation directe des substrats neuraux des émotions produit des expériences

émotionnelles, indépendamment d'information provenant de I'environnement (des stimulations électriques, des
substances chimiques, des changements dans les niveaux des neurotransmetteurs, la température du sang dans le

cerveau peuvent produirent des émotions comme 1'anxiété, la dépression...).

- les processus sensorimoteurs (ou processus organique) : les expressions faciales, les positions du corps

pourraient générer des expériences émotionnelles (peur, colére, tristesse...). Par exemple, les contractions des
muscles du visage générent des affects positifs ou négatifs en augmentant ou diminuant la pression cérébrale et

ainsi la température du sang dans le cerveau et l'activité neurochimique.

- les processus motivationnels (ou processus biopsychologique) : les "besoins viscéraux" (douleur, faim, soif,

désir sexuel) peuvent donner lieu a des émotions sans mettre en jeu des processus cognitifs. De la méme

maniére, une émotion peut donner naissance a une autre émotion (la tristesse peut laisser la place a la colére).

- les processus cognitifs : "les cognitions commencent au moment ou, sur le continuum des processus de

traitement de l'information, l'apprentissage ou l'expérience produit des représentations mentales et de la
mémoire, suffisantes pour servir d'intermédiaire aux processus de comparaison et de discrimination”. Ces
processus peuvent étre simples ou complexes, automatiques ou délibérés, conscients ou inconscients,
préconscients ou subconscients.

Plusieurs types de cognitions peuvent activer des émotions :

+  ['évaluation

+  les comparaisons, catégorisations, inférences et jugements

+ les attributions et les croyances
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la mémorisation et 1'anticipation.

D'autres auteurs mettent en évidence l'existence de différents processus par lesquels une émotion peut naitre.

Berkowitz (1993) présente le modéle "cognitif-néoassociatif” ("cognitive-neoassociationistic") que de nombreux

aute

dec

urs louent pour avoir réconcilié une approche cognitive des émotions (les émotions ne peuvent que découler

ognitions) et une approche viscérale (les états du corps et les réactions motrices suffisent a donner lieu a une

expérience émotionnelle) (Forgas, 1993 ; Lang, 1993).

Aprés une exposition a un stimulus, plusieurs types de processus peuvent avoir lieu :

un processus associatif simple, automatique qui survient avant méme la mise en place de processus cognitifs
(évaluations, attributions, interprétations...). Ces processus pré-attentifs « grossiers et primitifs » ont lieu de
maniere relativement rapide et peuvent donner lieu a des réactions affectives de second ordre et a des
tendances a 1’action (approche ou évitement) fondées sur une évaluation rapide de la signification affective
du stimulus. Ces réactions sont incontrolées, ne font pas intervenir de processus cognitif et ne découlent pas

de I'établissement d'un objectif,

un processus cognitif d’ordre supérieur : une fois que les individus deviennent conscients de leurs émotions
et des actions qu'ils auraient tendance a adopter en réponse a ces émotions, ils peuvent s'engager dans des
processus cognitifs "supérieurs" afin d'évaluer le caractére approprié de leurs émotions et des impulsions qui
en découlent dans la situation donnée. Pour cela, ils analysent leurs sensations, recherchent une cause a leur
état d'éveil, analysent les régles sociales concernant le caractére approprié ou pas de I'émotion... Ils peuvent
étre amenés a s'auto-réguler s'ils se rendent compte que les réactions "primaires" sont inadaptées. La
signification affective des stimuli telle qu’elle se dégager des processus cognitifs de haut niveau peut donner
lieu a des réactions affectives de niveau supérieur et a des tendances a 1’action, qui sont engendrées de
maniere relativement lente par rapport aux réactions affectives d’ordre inférieur, dans la mesure ou elles

sont soumises a un processus plus délibératif.

Cohen et Areni (1991) proposent également que les émotions puissent découler de trois processus différents
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signification du stimulus. A ce moment, la personne est seulement consciente d'un stimulus extérieur et a
I’impression que c’est uniquement ce stimulus qui est a I’origine de son affect (ex : la réponse de peur a un
gyrophare bleu découle de ce qu'au fil du temps, 1’association avec des événements tragiques est devenue si
forte que la peur est automatiquement déclenchée par ce stimulus. L’individu ne sera pas conscient de la

raison de sa peur).

+ PHASE 2 : “la représentation de 1'idée” : cette phase requiert de 1’individu qu’il soit capable de reconnaitre
quelque peu la signification du stimulus. Ce niveau de reconnaissance requiert 1’activation d’au moins une
catégorie ou de caractéristiques a I’objet (ex : une marque et un de ses attributs). Cette seconde phase peut
étre décrite comme une réponse affective a la représentation d'une idée et résulte comme la premiére d’un

processus quasi automatique, tres rapide.

+ PHASE 3 : “l'interprétation élaborée” : la personne s’engage dans un processus destiné a produire une
connaissance supplémentaire en générant des associations entre le stimulus et d’autres concepts en mémoire
; cecl a pour effet de donner plus de signification a ce stimulus et notamment d'évaluer ses répercussions sur

son bien-étre.

La discussion sur l'origine des émotions, souvent représentée par le débat qui opposa Lazarus et Zajonc, quant au
fait de savoir si les émotions peuvent naitre en 1'absence de cognitions, s'est aujourd'hui enrichie de plusieurs

éléments :

- selon Ekman et Davidson (1994), il a été pris conscience du fait que les positions opposées tiennent souvent a
l'absence de définition commune des cognitions. Certains auteurs, comme Lazarus, assimilent processus
cognitifs et traitement de l'information alors que d'autres différencient plusieurs modes de traitements
d'information, dont tous ne mettent pas en ocuvre des processus cognitifs (Izard, 1993). Les premiers (dont
Lazarus) reconnaissent que les processus cognitifs peuvent étre automatiques, inconscients, involontaires ou au
contraire délibérés et conscients (Martin et al., 1993). Parmi ces chercheurs, certains distinguent des processus
simples et innés (processus sensori-moteurs), des processus automatiques (processus schématiques) et des
processus "conceptuels" conscients ou inconscients, tous correspondant, selon eux, a des cognitions (Leventhal,
1993). Tout "calcul" ("computation") réalisé par le cerveau est assimilé a un processus cognitif (Lang, 1993).

Les seconds (dont Izard) distinguent des processus neuraux, sensorimoteurs, motivationnels et cognitifs de
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traitement de l'information. Pour eux, les émotions découlent toujours de processus de traitement de

l'information ; I'information cognitive n'est qu'un type d'information utilisé qui peut donner lieu a des émotions ;

- les travaux en neurosciences ont permis de 1égitimer certains travaux en psychologie (particuliérement ceux qui
proposent l'existence de plusieurs processus conduisant aux émotions comme ceux de Berkowitz, 1993) en
faisant avancer les connaissances relatives aux processus physiologiques en jeu dans les émotions et en
différenciant un processus direct (n'impliquant aucun processus cognitif) et un processus indirect (impliquant
directement les processus cognitifs) dans la naissance des émotions (Damasio, 1994 ; Lang ; 1993, LeDoux,
1993). Ils différencient plusieurs types d'émotions : des émotions primaires et des émotions plus élaborées.
Jusqu'alors, l'absence de consensus quant a la définition d'une émotion sous-tendait certaines prises de position.
Pour certains, une émotion peut s'assimiler a une simple tendance a 1'action, un changement corporel (Berkowitz,
1993) alors que pour d'autres, une réaction émotionnelle (par exemple corporelle) ne peut étre qualifiée

d'émotion que si elle donne lieu a une évaluation interne, une prise de conscience (Ortony et al., 1988).

En associant les émotions "simples" a des processus de traitement de I'information non cognitifs et les émotions
"complexes" a des processus cognitifs plus élaborés, il est possible de réconcilier les deux approches. "Le défi
auquel fait aujourd'hui face la recherche moderne sur les émotions est de spécifier de maniére toujours plus
précise, les types d'opérations cognitives qui semblent décisifs dans les processus de génération d'émotions et
d'identifier les circuits neuraux spécifiques aux émotions et aux cognitions. Il est également nécessaire d'étudier
les interactions a double sens entre ces systemes" (Ekman et Davidson, 1994). Nous allons présenter de manicre

plus approfondie les résultats de travaux menés en neurosciences par LeDoux et Damasio.

» Ledoux (1993, 1994, 1994-b, 1996) :

Ledoux propose que suite a I’exposition a un stimulus externe, deux types de processus puissent donner
naissance a une émotion. Ces processus sont centrés autour de l'amygdale dont le role est d'évaluer la
signification émotionnelle de stimuli, que ceux-ci soient complexes ou trés simples. L'amygdale recoit des
informations de la part des systémes sensoriels et transmet a son tour des informations aux systémes moteurs qui
contréleront l'expression des émotions (changements hormonaux, réflexes, pression du sang, expressions

corporelles...). Les stimuli dont la signification émotionnelle est évaluée peuvent étre de simples éléments
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sensoriels, des perceptions complexes ou des pensées abstraites. Les deux processus de génération d'émotions

présentent des spécificités :

+  Les réponses du type I sont immédiates, automatiques et involontaires. Ce sont des réponses apprises par
une espece face a un stimulus donné. Elles sont innées et largement semblables d'un individu a l'autre (par
exemple, les expressions faciales liées a la peur) (Ledoux, 1994-b). Elles découlent de processus primaires,
centrés sur le systéme limbique du cerveau et le thalamus (qui régit les comportements instinctifs - faim,
soif, anxiété, agressivité...- et I'expression émotionnelle). Ces processus sont rapides. Cependant, cette route
ne passe pas par le cortex et donc ne bénéficie pas des processus de traitement de l'information élaborés du
cerveau, c'est-a-dire des systémes impliqués dans la pensée, le raisonnement et la conscience. Elle ne peut
fournir a l'amygdale que des représentations "crues" du stimulus. Elle fonctionne comme un signal. Ces
processus sont utiles car dans certaines situations, il est important de répondre rapidement sur la base
d'informations incomplétes plutdt que d'attendre d'avoir une représentation cognitive complexe. Ils peuvent
par exemple permettre de répondre rapidement a un stimulus dangereux, avant méme de savoir ce qu'est
vraiment ce stimulus (ex : un bruit dans la forét).

+  Les réponses du type II, processus cognitifs "élaborés", impliquent le systéme cortical du cerveau. Les
stimuli sont traités par le systéme cortical du cerveau. Par exemple, un stimulus visuel sera envoy¢ au cortex
visuel qui décodera les propriétés du stimulus avant de renvoyer une représentation analysée de
l'information a l'amygdale. Il en ira de méme avec les autres types de stimuli. Les réactions affectives
« €laboréesy», découlant des résultats des processus cognitifs « élaborésy, arrivent de maniére relativement
lente par comparaison aux réactions affectives primaires. Il ne s'agit plus d'une réaction mais d'une action
dans la mesure ou des processus cognitifs complexes permettent a l'individu de choisir entre plusieurs
réactions. Au contraire des réactions aux émotions de type I, les réactions aux émotions de type II sont
spécifiques a chaque individu, en fonction de son expérience vécue et de son jugement d'une situation. Elles
découlent d'une analyse de la situation et des différentes actions envisageables. Ces réponses sont
controlables par les individus (Ledoux, 1994- b). Les émotions de type II (route élaborée) peuvent suivre
une réponse de type I (route primaire) mais peuvent également découler d'un contexte suffisamment peu

"excitant" pour ne pas donner lieu a des émotions de type 1. La figure 4 schématise ces deux processus.
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CORTEX
SENSORIEL
(route élaborée)

THALAMUS
SENSORIEL > AMYGDALE
T Route primaire ¢
STIMULUS EMOTIONNEL REPONSE EMOTIONNELLE

Figure 4 : "La route "primaire" et la route "élaborée" vers I'amygdale", Ledoux (1996)

» Damasio (1995)

De maniére semblable, Damasio distingue deux types d'émotions qui mettent en jeu des processus plus ou moins

élaborés.

+ les émotions primaires : il pourrait s'agir de réponses "programmées" a la perception de certains stimuli
caractéristiques (certains sons, certaines tailles, certains phénoménes corporels comme la douleur).... Elles
font intervenir des circuits neuronaux appartenant au systéme limbique, au sein duquel I'amygdale et le

cortex antérieur jouent le rdle le plus important.

+ les émotions secondaires : "elles apparaissent a partir du moment ou l'individu commence a percevoir des
émotions et a établir des rapports systématiques entre, d'une part, certains types de phénomenes et de
situations et, d'autre part, les émotions primaires. Les structures limbiques ne sont alors pas suffisantes pour
sous-tendre le réseau lié aux émotions secondaires. Le réseau doit alors étre élargi et il requiert l'intervention
des cortex préfrontaux et somatosensoriels. "L'émotion résulte de processus d'évaluation mentale, simples

ou complexes, avec des réponses a ces processus, issues de représentations potentielles".

Le tableau 9 résume les différents processus pouvant donner lieu a des réactions affectives que nous venons de
présenter. Il sous-tendra, dans le paragraphe suivant, l'interprétation des impulsions d'achat en tant que réactions

émotionnelles.
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Emotions I Caractéristiques Emotions IT Caractéristiques
Damasio (1995) | Emotions Réponse Emotions Découlent de la mise en
primaires programmée (innée) |secondaires relation systématique
a la perception de entre, d'une part, certains
certains stimuli phénomenes et situations
externes et/ou et, d'autre part, les
internes. émotions primaires
Ledoux (1993, Processus Automatique. Processus Découle d'une analyse.
1994, 1994-b, primaires Involontaire. Elaborés Controlables
1996) Immédiat.
Cohen et Areni Affect de type I | Processus Affect de type III | Découle d'une évaluation
(1991) et de type Il automatique controlée
Berkowitz (1993) | Réaction Issue de processus Réaction Découle d'une
affective de grossiers, rapides, affective d'ordre | délibération poussée
second ordre précédant les supérieur
processus cognitifs

Tableau 9 : Les processus donnant lieu aux réactions affectives

1-2- L'impulsion d'achat dans le cadre des processus de

génération des émotions

L'analyse des impulsions s'enrichit & la lumiére des approches multidimensionnelles des processus générant des
émotions. En effet, I'impulsion est le produit d'un processus de traitement de l'information dont il est difficile
d'affirmer s'il est purement affectif, précédé par un processus cognitif automatique, conscient ou pas... Elle est
souvent aussi, dans un second temps, l'objet d'un traitement de l'information (I'impulsion indique a l'individu que
le produit est "fait pour lui", "attirant" sans que lui apparaissent toujours clairement les raisons de cette
attirance). Cet individu peut éprouver le besoin de soumettre les émotions qui I'étreignent a une évaluation afin
de juger de leur "pertinence". Cette évaluation renforcera, diminuera ou modifiera I'expérience émotionnelle qui
l'anime. La naissance d'une impulsion suivie de l'examen plus approfondi de cette impulsion illustre bien
l'existence de processus distincts mais potentiellement complémentaires dans la génération des émotions, comme

ceux qui sont mis en évidence par Berkowitz (1993) : émotions d'ordre secondaire et émotions d'ordre supérieur.

Selon la théorie a laquelle on se rattache, les impulsions d'achat peuvent étre considérées comme des émotions
ou bien "primaires" ou bien "secondaires". Une impulsion d'achat déclenchée par la faim pourrait suivre une
évaluation "motivationnelle" fondée sur un besoin viscéral (faim...). Ce type d'impulsion mettrait en jeu des

processus non cognitifs (Izard, 1993).
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Si 'on se fonde sur les définitions de Cohen et Areni (1991) ou de Berkowitz (1993), les impulsions pourraient
également correspondre a des émotions primaires ("tendances a I’action - approche ou évitement - fondées sur
une évaluation rapide de la signification affective du stimulus"). Au fur et a mesure qu'une personne avance dans
sa vie de consommateur, les besoins liés a la consommation peuvent devenir de plus en plus "primaires”,
"automatiques" et ses impulsions d'achat sont ainsi susceptibles de devenir de plus en plus spontanées, de
s'assimiler a des réponses "apprises" a certains stimuli (stimuli internes comme un état dépressif ou un besoin
d'excitation, ou externes comme une promotion). Ces émotions "primaires" découlent, selon ces auteurs, de

cognitions trés peu élaborées.

Cependant, certains auteurs distinguent les émotions primaires et élaborées selon le caractére inné ou acquis de
la réponse (Damasio, 1995 ; Ledoux, 1998). L'impulsion d'achat correspondrait a une émotion secondaire dans le
sens ou elle découle de processus acquis (pour Ledoux, 1998, "au contraire des réactions aux émotions de type I,
les réactions aux émotions de type II sont spécifiques a chaque individu, en fonction de son expérience vécue, de
son jugement par rapport a la situation"). Elles feraient intervenir des processus cognitifs, méme si ceux-ci
paraissent inconscients et inaccessibles a la personne qui ressent l'impulsion (" 1'émotion secondaire résulte de
processus d'évaluation mentale, simples ou complexes, avec des réponses & ces processus, issues de

représentations potentielles"). L'impulsion résulte alors de processus d'évaluation.

Si des processus d'évaluation cognitive précédent une impulsion, ceux-ci s'apparenteraient plus a des processus
automatiques et inconscients qu'a des processus conscients et délibérés. Méme si l'impulsion est fondée sur une
analyse cognitive, c'est en tant que réaction affective qu'elle éveille une tendance a l'action chez le
consommateur, 'avertissant du caractére attirant de 1'objet. Les raisons de son attirance ne lui apparaitront pas
forcément de maniére consciente méme si elles existent et ont des fondements cognitifs. Ainsi, méme si une
évaluation préconsciente, fondée sur un traitement de l'information cognitif, a conduit a l'impulsion, 1'individu

utilisera les sentiments sur lesquels cette premiere évaluation a débouché pour évaluer le produit.

Ainsi, il semble justifié d'étudier le processus de traitement de I'information qui conduit a I'impulsion comme un
processus essentiellement fondé sur l'affect, méme si I'on n'exclut pas qu'un processus d'évaluation cognitif

restreint et peu conscient puisse avoir conduit a 'impulsion.
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En revanche, I'impulsion ne conduit pas toujours directement sur un achat impulsif. Une évaluation cognitive
délibérée peut s'intercaler entre l'impulsion d'achat et I'achat impulsif (Dholakia, 2000). Le consommateur
ressent alors le besoin de mieux comprendre la signification des émotions qu'il éprouve et la pertinence du désir
d'acheter qui le submerge (on est dans le cadre des processus "¢élaborés" de génération d'émotions - Berkowitz,
1993 ; Cohen et Areni, 1991 ; Ledoux, 1994). L'impulsion peut alors donner lieu a des processus plus ¢laborés,
motivés par le besoin de mieux comprendre la signification de I'impulsion qui n'apparait pas toujours clairement

étant donné qu'elle semble issue d'un processus relativement simple.

Apres avoir précisé les mécanismes affectifs et cognitifs susceptibles de conduire a une impulsion, les propos
suivants s'intéressent a l'influence que l'affect peut avoir sur les processus de traitement de l'information en jeu
dans une expérience d'achat impulsif (que ces processus soient de nature plutot cognitive ou plutot affective).
Cela devrait nous permettre de mieux comprendre en quoi les états affectifs ressentis pendant une expérience
d'achat impulsif peuvent interférer avec les processus de traitement de l'information et expliquer la création d'une

impulsion d'achat puis le passage a un achat impulsif.
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Section 2 : L’influence de 1'affect
sur le déclenchement de I'impulsion d'achat

et le passage a I'achat impulsif

Le chapitre I suggére a plusieurs reprises que l'é¢tat affectif du consommateur influence les processus
décisionnels en jeu dans une expérience d'achat impulsif. Le fait d'étre dans un état affectif particuliérement
agréable ou désagréable rend plus désirable l'achat d'un produit, en éveillant de maniére consciente ou
inconsciente des motivations spécifiques. En psychologie, on a émis I'hypothése que I'humeur pourrait étre une
variable importante explicative des actes impulsifs (Howard et al., 1994 ; Wingrove et Bound, 1997). En
marketing, on a plus précisément mis en évidence l'incidence de 1'état affectif précédent la rencontre avec le
produit sur la naissance d'impulsions d'achat et sur la réalisation d'achats impulsifs (cf. chapitre I : 3-3 -
Proposition d'un modele intégrateur de l'expérience d'achat impulsif). Loewenstein (1996) considére que ce sont
les facteurs viscéraux qui expliquent qu'a un moment donné un produit devient désirable au point de déclencher
une impulsion (cf. chapitre I : 2-3-3-1- Processus conduisant a une impulsion). Les états affectifs pourraient étre
des médiateurs de l'influence de ces facteurs viscéraux sur le comportement (Tomkins 1962). L'humeur du
consommateur au moment ou il éprouve l'impulsion peut également avoir une influence sur sa capacité a lui

résister (Baumeister et Heatherton, 1996 ; Klohnen, 1996 ; Tice et al., 2001).

Par ailleurs, 1'impulsion d'achat, elle-mé&me réaction affective, est a ce titre susceptible d'influencer les processus
de traitement de l'information et de prise de décision dés son apparition. Elle est d'une part utilisée pour émettre

un jugement sur le produit support de 1'impulsion ; le fait de ressentir une attirance puissante peut étre interprété
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comme l'évidence que le produit posseéde un fort potentiel hédonique. Elle sert d'autre part d'information dans la

décision d'achat ; I'impulsion est le "signe" qu'il faut se procurer le produit.

Ainsi, les états affectifs du consommateur, qu'ils correspondent a des états diffus et parfois inconscients comme
I'humeur ou & des émotions intenses comme l'impulsion d'achat, sont inséparables de l'expérience d'achat
impulsif. De nombreuses recherches ont été consacrées a I'étude de 1'influence de l'affect sur les processus de
traitement de l'information. Dans un premier paragraphe, aprés avoir présenté les principales théories relatives
aux influences directes et indirectes de 1'affect sur les processus décisionnels, nous essaierons de montrer en quoi
elles permettent de mieux comprendre les processus décisionnels en jeu dans les expériences d'achat impulsif.
Dans un second paragraphe, nous distinguerons au sein de ces processus, ceux qui donnent naissance a des
impulsions purement situationnelles, de ceux qui peuvent donner lieu a une attirance durable. Enfin, le troisieme
paragraphe analysera l'influence que l'affect peut jouer sur le processus faisant passer d'une impulsion d'achat a

un achat impulsif.

2-1- Effets directs et indirects de l'affect sur les processus de

traitement de l'information

L'influence de l'affect sur les jugements n'a pas attendu de faire I'objet de recherches approfondies pour étre
utilisée comme un instrument de persuasion. Les publicitaires, les hommes politiques se fondent sur 1'évidence
que les individus utilisent consciemment ou non leurs états affectifs comme sources d'information pour forger
leurs jugements et/ou décider. IIs tentent de susciter des sentiments chez leur public par la mise en scéne de leurs
discours, par leurs publicités, en espérant que le public attribuera ses sentiments liés a une voix rassurante, un
physique attirant a 'homme politique, au produit support de communication et formera ainsi une attitude

positive, voire décidera de voter, d'acheter... (Bonnefont, 1978 ; Clore, 1994).

De nombreux chercheurs en psychologie, neurobiologie, marketing, se sont intéressés a 1’influence des états
affectifs du consommateur sur ses processus décisionnels. On peut distinguer deux types de travaux. Les
premiers, qui sont aussi les plus nombreux en psychologie et marketing, étudient 1’influence d’états affectifs liés
a la situation, c'est-a-dire qui découlent des conditions ambiantes (fatigue, humeur...), sur les processus de choix
: l'affect "ambiant" (Isen, 1984 ; Gardner et Hill, 1990 ; Mano, 1990 ; Forgas, 1992, 1995....). 1l s'agit alors

d'effets "indirects" des états affectifs sur les processus d'évaluation et de décision. L'état affectif qui est le plus
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souvent étudié est I'humeur et le processus mis en évidence est celui de la contamination d'un jugement par un

état affectif (cf. figure 5).

Etats affectifs

Stimulus P Evaluations

Figure 5 : L'effet indirect de 1'affect sur les évaluations

Dans le cadre d'une impulsion d'achat, I'état affectif étudié est celui qui précéde 1'impulsion. Plusieurs auteurs ont
en effet montré que les achats impulsifs avaient lieu alors que le consommateur se sentait mieux ou moins bien
que d'habitude (Chapitre I : 3-4- Modélisation de [’expérience d’achat impulsif). Cet état affectif particulier
semble donc jouer un réle dans le déclenchement d'impulsions d'achat. Ce peut étre le facteur viscéral a l'origine

d'un sentiment de "manque" lié a la perspective de ne pas céder a 1'impulsion.

Le second type de travaux qui s'intéresse a l'influence directe des états affectifs sur les processus décisionnels,
étudie I’influence des états affectifs provoqués par le stimulus qui doit étre évalué (" affect induit par la tiche" ou
"affect induit par les stimuli" - Holbrook et Batra, 1987 ; Shiv et Fedorikhin, 1999). Cet état affectif, né de la
perception ou de ’analyse d’un stimulus, agit directement sur les processus d'évaluation ou de décision ; l'affect
est utilisé dans ce cas comme une "information" (cf. figure 6). Ces processus ont donné lieu a de nombreux
travaux en neurobiologie (Damasio, 1994 ; Ledoux, 1996), en psychologie (Pham, 1998 ; Schwarz, 1990 ; Wyer,

Clore et Isbell, 1999).

Stimulus | ——pp| Etats affectifs | ——p|  Evaluations

Figure 6 : L'effet direct de I'affect sur les évaluations

Dans le cadre d'une impulsion d'achat, I'impulsion elle-méme est une information émotionnelle qui subitement
permet au consommateur de prendre conscience de son attirance pour un produit. Il peut utiliser directement
cette information affective pour évaluer les différents attributs du produit (par un effet de halo) et le bien-fondé

de céder a son désir d'achat.

157



Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

Forgas (1992, 1993, 1995), partisan de 1’interaction entre le systéme affectif et le systéme cognitif, développe un
modele, le "modéle d'influence de l'affect" ("affect infusion model ") ou modéle AIM, pour rendre compte des
deux voies par lesquelles 1’affect peut affecter les jugements et les décisions : les effets indirects et les effets

directs.

Les effets indirects de 'affect sur les processus de traitement de I'information correspondent, selon Forgas, aux
processus de "contamination par l'affect". Nous rattacherons a ces effets "indirects" les processus décisionnels

"motivés" :

- "’amorce affective" (" I’affect priming ") ou "contamination par l'affect” : si 1’état affectif d'un individu a un
moment donné ne peut étre attribué a un élément extérieur défini, (par exemple, il a I’impression d’aller mal,
sans savoir précisément pourquoi), il aura tendance a associer cet état aux gens et aux objets qui 1’entourent par
un phénomeéne d’attribution. Une personne d'humeur joyeuse aura ainsi tendance a trouver une publicité plus
drole qu'elle ne 1'est réellement. L état affectif « colorera » ainsi les réponses aux stimuli (Cohen et Areni, 1991).
L’affect influence ainsi la nature de I’information stockée en mémoire que le consommateur va utiliser, tout
comme les processus d’attention, de codage et d’associations. Forgas considére que "l'amorce affective" est le
seul processus par lequel l'affect peut influencer indirectement les processus décisionnels. Cependant, les

processus décisionnels "motivés" semblent également exercer une influence indirecte.

Le processus décisionnel « motivé » est un second processus que Forgas distingue de la "contamination par

l'affect”" mais que nous rattacherons a ce phénoméne pour définir les effets "indirects" de l'affect : 1’état affectif
que ressent un individu le conduit a utiliser des processus de traitement de l'information spécifiques, qui lui
permettront d'agir sur son état affectif (Kunda, 1990). Plusieurs buts spécifiques conduisent a ce type de
processus : amélioration d’une humeur négative ou amplification ou maintien d’une humeur agréable,
valorisation de I’image de soi, renforcement de 1’égo... L’individu peut en effet s’engager dans des processus de
pensée destinés a maintenir une humeur agréable ou au contraire a se débarrasser d’une humeur indésirable : un
individu triste pourra s’obliger a penser a des choses gaies, a se remémorer des moments de bonheur pour
«sortir » de son état. Une personne qui connait un instant de joie tentera d’éviter de penser a ses soucis
quotidiens pour faire durer cet état agréable. Un individu aura tendance a ne pas faire trop d'efforts de réflexion
ou a ne retenir que les éléments congruents avec son humeur s’il souhaite maintenir sa bonne humeur (Gardner

et Hill, 1982). Pour réparer une mauvaise humeur, il aura tendance a ne retenir que des éléments d’information
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positifs et a écarter toute information qui pourrait conforter son mal-&tre (Parrott et Sabini, 1990). Dans ces
circonstances, I’individu s’engage dans une recherche d’information hautement sélective et guidée qui lui
permettra d’atteindre ses objectifs. De tels objectifs destinés a agir sur son état affectif vont avoir une influence
sur les processus cognitifs. Forgas différencie les processus « motivés » de processus de « contamination par
l'affect» du fait que, selon lui, les processus « motivés » prennent délibérément en compte ’affect, alors que dans
la « contamination par l'affect», le role de 1’affect est involontaire et inconscient. Par ailleurs, il considére que
I’influence de I’affect dans un processus motivé pourrait se faire de maniére inconsistante, alors que dans le cas
de la «contamination par l'affect», I’influence est réalisée dans un sens consistant. Seuls les processus
décisionnels ou 1’état affectif favorise inconsciemment 1'utilisation d’information congruente avec la valence de
I’¢état affectif pourraient étre soumis a cette « contamination par 'affect ». Plusieurs éléments invitent cependant
a ne pas procéder a une distinction aussi nette entre processus de "contamination par l'affect”" et processus
intégrant 1’affect de maniére « motivée ». De maniere générale, que le processus soit orienté vers un but ou pas,
I'état affectif affecte dans les deux cas les jugements. Parrott et Sabini (1990) montrent en outre que les
processus de réparation de I’humeur peuvent étre automatiques et/ou inconscients. Il est donc injustifi¢ de fonder
la distinction entre processus contaminés par l'affect et processus motivés sur l'influence volontaire ou non de
l'affect. Enfin, les processus "d'affect priming" peuvent, de la méme maniére que les processus motivés, se faire
dans un sens inconsistant avec I'humeur préexistante (Srull, 1983). Ainsi, nous étudierons conjointement les
processus de « contamination de 'affect» et les processus « motivés » dans un cadre commun : celui des "effets

indirects de l'affect".

Aprés avoir distingué deux types de processus par lesquels l'affect pouvait influencer de maniére indirecte les
processus de traitement de l'information (la "contamination par l'affect" et les "processus motivés"), le mode

d'influence "directe" de l'affect, ou celui-ci est utilis€ comme une information, est maintenant présenté :

- "’affect comme source d'information" ("1’affect as information) ou « heuristique fondée sur I’affect » (Siemer

et Reisenzein, 1998) est le second processus par lequel 1’affect peut influencer les jugements : les individus
consultent leurs états affectifs (humeurs, émotions...) et en inférent un jugement. En fonction de ces états, ils
prennent une décision. Selon qu'un produit en magasin provoque des émotions agréables ou pas, intenses ou
faibles, certains individus vont décider de 1'acheter ou pas (Mittal, 1994 ; Sojka et Giese, 1997). Ils se fient aux

émotions que déclenchent chez eux un objet pour en déduire une évaluation.
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Pour déduire de son affect une évaluation, voire une décision d'achat, le consommateur doit avoir, a tortou a
raison, l'impression que les émotions qu'il éprouve sont bien provoquées par l'objet qu'il juge. Les émotions
ayant des causes bien spécifiques, il est probable que les consommateurs ont a imputer correctement une émotion
a sa véritable cause. En revanche, les humeurs étant plus diffuses et leurs causes n'étant pas toujours aisément
identifiables, il sera plus fréquent qu'un consommateur confond les états affectifs en jeu dans son humeur avec
des réponses a des stimuli précis. Ainsi, les gens de bonne ou de mauvaise humeur peuvent interpréter a tort les
sentiments préexistants au moment du jugement comme une réaction affective par rapport a 1’objet jugé. Leurs

jugements sont alors biaisés d’une maniére congruente avec leur état affectif (Siemer et Reisenzein, 1998).

Le tableau 10 résume les effets directs et indirects que l'affect peut exercer sur les processus décisionnels.

EFFETS INDIRECTS EFFETS DIRECTS

= Contamination par I'affect

L'état affectif du consommateur influence de
maniére inconsciente les processus d'évaluation.

L'affect comme source d'information

L'individu forge un jugement par rapport a un
stimulus a partir de 'affect qu'il ressent face a ce

stimulus
= Processus ""'motivé"

La volonté de maintenir ou de venir a bout d'un
état affectif donné conduit I'individu a sélectionner
de l'information congruente ou incongruente avec
son état affectif.

Tableau 10 : Les effets directs et les effets indirects de 1'affect sur les jugements

Les effets directs et indirects de l'affect sur la formation d'un jugement pourraient étre utilisés pour expliquer
comment, en utilisant son état affectif, un consommateur peut ressentir une impulsion d'achat puis se fonder sur

cette impulsion pour décider d'acheter un produit :

- effets indirects des états affectifs sur une expérience d'achat impulsif : dans le cas d'un comportement d'achat

impulsif, on explique l'apparition d'une impulsion par le fait que, en partie sous l'effet de son état affectif,
l'individu va se sentir attiré de maniére disproportionnée par un objet ou par un comportement avec une force
telle que le non-accomplissement de l'acte génére un manque affectif. La différence entre I'attirance "normale"
qu'aurait éprouvée le consommateur dans une autre situation et l'impulsion s'explique par l'influence d'un état
affectif initial (fleche 1). Les états affectifs du consommateur n'expliquent pas seulement la naissance de

I'impulsion mais également le passage a l'acte impulsif. Lorsqu'il va prendre la décision d'acheter, le
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consommateur est sous l'effet d'émotions intenses liées a 1'impulsion (fléche 3) et peut-étre encore a I'état affectif
préexistant (humeur bonne ou mauvaise, état affectif li¢ a l'environnement d'achat - fleche 2). Méme si le
consommateur tente d'évaluer plus "rationnellement sa décision", sa décision d'achat intervient dans une
situation de fort éveil émotionnel et risque d'étre contaminée par cet état affectif positif. Le fait que les décisions
impulsives d'achat puissent s'avérer des décisions inconsistantes découle en grande partie du biais positif que
l'affect du consommateur a exercé d'une part sur son évaluation du produit et d'autre part sur sa décision d'achat

(cf. figure 7).

Etat affectif
initial

Stimulus — Impulsion d'achat > Achat impulsif

Figure 7 : Effets indirects de 1'affect sur la formation d'une impulsion d'achat et sur le passage a I'achat
impulsif

- L'affect comme source d'information : la confrontation a un stimulus va susciter une impulsion d'achat qui est

interprétée comme une évaluation trés positive des conséquences hédoniques liées a 1'achat du produit (fleche 1).
Cette évaluation peut influencer la décision finale d'achat, au point d'étre I'unique information commandant

l'achat (fleche 2) (cf. figure 8).

' Impulsion d'achat 1 Evaluation 2 Achat
Stimulus ~ (——Jp = — s favorable [ | impulsif

affect positif

Figure 8 : Effets directs de 1'affect sur la formation d'une impulsion d'achat et sur le passage a I'achat
impulsif

Apres avoir présenté de maniere succincte les effets directs et indirects de 'affect sur les processus décisionnels
et mis en évidence en quoi ces effets pourraient expliquer I'expérience d'achat impulsif, les deux paragraphes
suivants vont revenir de maniére plus précise sur chacun de ces processus. Au fur et a mesure de ces analyses

seront proposées des interprétations concernant les processus qui sous-tendent les expériences d'achat impulsif.
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2-1-1-Les effets indirects

Le principe de la "contamination par l'affect" suggére que 1’affect peut imprégner de maniere indirecte les
jugements sociaux en facilitant ’accés a des catégories cognitives reliées a 1’affect (Forgas, 1995). Ainsi, 1’état
affectif peut « influencer » I’encodage, la récupération et I’utilisation sélective de I’information dans les
processus de jugement cognitifs dans une direction congruente avec I’affect. Un processus « motivé » peut quant
a lui avoir pour effet que les états affectifs influencent I’information utilisée dans un sens consistant ou
inconsistant avec 1'état affectif. Ces effets bidirectionnels interviennent a différentes étapes d’un processus
décisionnel : attention sélective, encodage ou perception sélective, récupération sélective, associations,

interprétations et jugements.

Ces différents effets vont étre analysés plus précisément en les rattachant aux théories qui les sous-tendent. Les
études relevées sont principalement centrées sur les effets de I'humeur. Le fait que les émotions contrairement
aux humeurs aient un objet spécifique et une durée plus limitée pourrait avoir pour effet que les émotions
contaminent moins les jugements dans la mesure ou les individus sont conscients des origines de leur état
affectif. Ceci explique aussi que lorsque l'on veut étudier les effets des états affectifs sur les processus
décisionnels, on choisisse en priorité de s'intéresser aux humeurs qui induisent plus facilement des effets de
"mauvaise attribution" et de "biais cognitifs". Toutefois, dans de nombreuses expérimentations, la distinction
n'est pas "arrétée" entre humeur et émotions, les chercheurs étudiant plus généralement l'effet d'un état affectif de
valence positive ou négative, avec peu de considération pour son intensité. IIs semblent généraliser leurs résultats
de maniére indistincte aux humeurs et aux émotions. Seront successivement exposés les effets mesurés de 'affect
sur les processus de perception, de mémorisation et d'encodage de l'information, de récupération de l'information

mémorisée, d'évaluation et d'adoption de stratégies de résolution de problémes.

= effet sur la perception

Les processus de perception ont regu relativement peu d'attention dans le cadre de l'influence de 1'affect sur les
processus décisionnels et Rusting (1998), dans une revue de littérature des études des effets des humeurs sur les
processus perceptuels, souligne l'inconsistance des résultats obtenus. Un effet de congruence entre I'humeur et la
perception n'a pas pu étre mis en évidence de maniére concluante, méme si, selon Forgas et Bower (1987), les
individus d'humeur positive percevraient de l'information sur un sujet de maniére plus rapide. Ils accorderaient

une attention plus soutenue a l'information positive alors que les individus d'humeur négative se concentreraient
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en priorité sur l'information négative. Pour Niedenthal et Setterlund (1994), les individus pergoivent plus
rapidement les mots directement reliés a leur état émotionnel précis (s'ils sont tristes, ils percevront plus
rapidement les mots en liaison avec la tristesse comme le mot désespoir). En revanche, il n'y a pas d'effet sur la
perception de mots li€és a un état affectif de méme valence, mais en liaison avec un état affectif de nature

différente (par exemple, le mot haine).

= effet sur la mémorisation et sur ’encodage de I'information

Il existe un effet de congruence entre I'état affectif d'un individu et la mémorisation de l'information (pour une
revue de littérature, voir Blaney, 1986). Les individus d'humeur positive mémorisent mieux l'information
positive a l'inverse des individus d'humeur négative qui mémorisent mieux l'information négative (Forgas et
Bower 1987).

Isen, Kimberly et Daubman (1984) montrent que I’humeur a une influence sur 1’organisation cognitive, plus
particulierement sur les catégories (de mots) formées par les individus lors de 1’encodage d’informations. Les
individus de bonne humeur utilisent des catégories plus variées, plus inhabituelles et plus larges pour classer les
objets. Ceci facilite la mémorisation et la résolution de problémes. Ainsi, une humeur positive pourrait, du fait
d’une organisation cognitive plus originale, permettre d’adopter des solutions plus créatives. On note par
exemple que les individus de bonne humeur retiennent mieux le nom de nouvelles marques (Lee et Sternthal
1999). Dans deux études sur quatre, les auteurs notent un effet identique d’une humeur négative. L'hypothése
avancée est que les individus d'humeur négative tendent a faire disparaitre de telles humeurs. Ils pourraient alors
n'utiliser que 'information positive, ce qui engendrerait finalement le méme phénoméne que celui qui touche les

individus de bonne humeur. Cette hypothése demande cependant a étre confirmé.

L'étude de l'influence indirecte de l'affect sur les processus de perception et d'encodage n'apporte pas un
éclairage véritablement intéressant pour la compréhension de la naissance d'une impulsion d'achat. En revanche,
les analyses de l'influence indirecte de I'affect sur le rappel d'information, sur les évaluations et sur I'adoption

d'une stratégie de résolution de probléme vont apporter un éclairage intéressant.

= effet sur la récupération d’information mémorisée

Le modéle d'influence de l'affect (modéle « AIM ») de Forgas se fonde sur la théorie du "réseau des

associations" (« I’associative network theory ») qui assure 1’interdépendance entre le systéme affectif et le
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systéme cognitif. Selon cette théorie, les processus affectifs et cognitifs impliquent des processus communs et
sont représentés de maniére similaire dans la mémoire (Bower, 1981). Les états affectifs interagissent et opérent
au sein de I’organisation des pensées. Cette approche se fonde sur « I’hypothése d’accessibilité » : un état affectif
peut fonctionner comme une entité organisante ou en tant qu’élément permettant d’avoir accés a un matériau
cognitif associé. Le matériel affectif peut donc étre une dimension importante de 1’organisation cognitive : il
fonctionne comme un "outil de récupération”. Selon le modéle de la mémoire dit du "réseau d'associations"
(" network"), la mémoire est composée de concepts interconnectés par des associations au sein de "nceuds
mémoriels”" ("memory nodes"). Le processus "d'activation par diffusion" ("spreading activation"), au sein du
réseau d’associations, permet a des portions particuliéres du réseau d’étre accessibles a la mémoire de maniére
sélective. La "dispersion ("spreading out ") identifie et favorise le traitement de 1’information la plus liée au
contexte immédiat et aux sources d’activation. Certains nceuds du réseau d’associations représentent des nuances
de sentiments. Chaque émotion spécifique est représentée au sein d'un nceud avec un réseau cognitif constitué
des souvenirs et des cognitions relatives a cette émotion. Lorsque cette émotion est activée, cette activation est

acheminée a travers le réseau d'associations et réveille les souvenirs et les cognitions associés.

Isen et al. (1978) proposent de la méme maniére, dans leur théorie de "boucle associative" ("associative loop"),
qu'une humeur positive facilite I'acces a toute I'information associée a des affects positifs, ce qui va prolonger

cette humeur.

L’effet de I’humeur n’est pas global ; elle n’aura d'influence que sur les pensées associées dans la mémoire a
I’événement déclencheur de I’humeur. Ainsi, toutes les réponses ne sont pas affectées de manicre identique, mais
en fonction des associations possibles entre les réponses et les causes de 1’état affectif. Ehrlichman et Halpern
(1988) posent la question de la spécificité du matériau qui peut donner lieu a une association a travers ce
processus. Bower (1981) n’évoque que les émotions (peur, tristesse, joie...) comme entités organisantes, ce qui
implique que chaque émotion sera associée a des pensées ou des sentiments spécifiques. Par exemple, un
sentiment de peur pourra activer des cognitions relatives a la peur mais pas des cognitions relatives a la tristesse
et vice-versa. Cependant, Ehrlichman et Halpern arrivent a reproduire des effets « congruents avec I'humeur » a
partir d’odeurs. Les individus exposés a une bonne odeur rapportent plus de souvenirs positifs que les individus
exposés a une odeur désagréable. Ceci laisserait penser que les nceuds dans la mémoire ne correspondent pas a
des émotions discrétes mais sont continues sur un continuum agréable - désagréable. Ainsi, toute expérience

hédonique pourrait activer des pensées ou des sentiments présentant la méme valence, méme s’ils sont assez
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¢loignés de 1’expérience initiale (par exemple, une bonne odeur peut ramener en mémoire des situations ou
I’individu a éprouvé du plaisir, de I’amusement ou de la joie...). L'effet de "mood congruence" serait indépendant

de la force de I'humeur (Mayer et al., 1990).

La théorie du «réseau des associations » postule que I’humeur a pour effet de favoriser ’utilisation, la
mémorisation, le rappel d’information congruente avec I’humeur (c'est-a-dire d’information associée a I’humeur
dans I’esprit de 1’individu). Ainsi, si les composantes d'une attitude sont de valence opposée (par exemple
composante affective positive de l'attitude et composante cognitive négative), une bonne humeur favorisera la
récupération de la composante positive de l'attitude alors qu'une humeur négative favorisera celle de la
composante négative (Seta, Hayes et Seta, 1994). On observe cependant une certaine asymétrie dans les effets
des humeurs sur la récupération d'information en mémoire : l'effet des humeurs positives serait plus marqué que
celui des humeurs négatives (Forgas et Bower, 1987 ; Mayer et al., 1990). Par exemple, les individus de bonne
humeur se rappelleront de plus d'informations positives que négatives, alors que les individus de mauvaise
humeur se rappelleront d'autant d'informations positives que négatives (Mayer et al., 1990). Cette asymétrie
pourrait s'expliquer par la volonté de controler les effets d'humeurs négatives, c'est-a-dire la mise en oeuvre de

processus motivés par la réparation d'une humeur indésirable.

Ainsi, D’effet de « contamination par 1'affect » ne permet pas d’expliquer tous les effets de I’humeur sur les
jugements. Selon Parott et Sabini (1990), I’effet de ’humeur sur les processus de décision ne se fait pas toujours
dans un sens congruent avec I’humeur, comme le postule la théorie du "réseau d'associations". Dans certaines
situations, une humeur va avoir pour effet de favoriser ’utilisation d’information incongruente. Srull (1983)
montre qu’il existe une interaction entre I’humeur au moment de la récupération de I’information et les éléments
d’information retenue. Les individus auraient tendance a mieux se souvenir de I’information discordante avec
leur humeur. En effet, lorsqu’un individu est d'humeur positive, il associera cette humeur & un grand nombre
d’objets ou d’éveénements autour de lui, ce qui rendra les informations positives beaucoup plus nombreuses. Une
information négative se distinguera alors beaucoup mieux au milieu de toute I’information positive et sera plus
facile a retenir. Cet effet est appelé I’effet de « contraste ». Cependant, il est possible qu’aprés un certain temps,
I’information relative aux attributs soit difficilement récupérable et 1’individu se rappellera plus facilement de

son état affectif initial et donc de 1’information congruente.
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L’influence « incongruente » des états affectifs sur les processus de récupération de I’information en mémoire
est particuliérement observable dans le cas d’humeurs négatives et de processus « motivés ». Parott et Sabini
(1990) montrent que les individus peuvent avoir tendance a récupérer du matériel en mémoire qui est
incongruent avec leur humeur, surtout s’ils sont de mauvaise humeur. Ceci peut leur permettre de réguler, de
contrer cette humeur indésirable. Les résultats de 1’étude mettent en évidence que les individus de mauvaise
humeur se rappélent de plus d’événements positifs que négatifs (et I’inverse est vrai pour les individus de bonne
humeur). 11 est toutefois relativement difficile d’imaginer que des individus puissent volontairement tenter de
refreiner ou de mettre fin a une humeur positive. Selon les auteurs, une explication pourrait étre que le concept
d’humeur implique des concepts comme 1’image de soi, le pessimisme ou 'optimisme (Isen, 1984)... et que s’il
est difficile d’imaginer qu’un individu ait envie de se sentir moins bien, on peut comprendre qu’il puisse vouloir
tempérer son optimisme. Une vision de soi « excessivement positive » ou un optimisme extréme peut en effet
nuire a la motivation a travailler dur, de s’améliorer... La « mood incongruence » pourrait également refléter la
tendance que les individus ont de penser que la chance ne dure pas. Ils préférent se préparer a un revers de

situation en anticipant une évolution négative de la situation et en tempérant leur optimisme par exemple.

Application a l'analyse de la formation d'une impulsion d'achat

L'effet de congruence des processus de récupération de l'information avec 1'état affectif, pour un individu dont
I'humeur est positive, et l'effet d'incongruence dans le cadre d'un individu dont I'humeur est négative, pourraient
expliquer qu'un individu ait tendance a se rappeler d'expériences positives d'achat, de consommation ou de

produits lorsqu'il se trouve dans un environnement marchand.

Si le consommateur est d'humeur positive dans un environnement marchand, il aura tendance a se rappeler en
priorité les expériences positives liées a son activité de shopping et d'achat en général, ou lies a la
consommation d'un produit en particulier. Ceci pourrait éveiller le désir de renouveler ces expériences dont il
garde un souvenir positif en réveillant une impulsion d'achat "générale" ou a 1'égard d'un produit dans une

catégorie donnée. Par exemple, aprés un succes a des examens, un étudiant ressentira le désir puissant de se

rendre dans les magasins pour s'offrir une récompense.

Si l'individu souhaite réparer une humeur indésirable, le rappel d'expériences positives d'achat ou de

consommation pourrait engager un processus de rappel d'informations mémorisées motivé par la perspective de
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se sentir mieux. Par exemple, un consommateur déprimé pourra, en passant devant une agence de voyages, se
rappeler d'expériences agréables liées aux voyages, et entrer dans la boutique. Un individu stressé et fatigué, en
passant devant le rayon chocolat, sera tenté d'acheter son chocolat préféré en prévision d'une soirée "détente"

devant la télévision.

L'accés sélectif a de l'information positive peut également expliquer certaines décisions impulsives
"inconsistantes dans le temps". On peut expliquer qu'un acheteur a qui il arrive de temps a autre de réaliser des
achats impulsifs "inconsistants dans le temps" ne prendra pas forcément en compte ces expériences lorsqu'il
éprouvera une nouvelle impulsion. Seules les expériences d'achats impulsifs "réussies" ou seules les
conséquences positives a court terme de ces achats lui reviendront en mémoire et le motiveront pour céder a

cette impulsion.

L'impulsion d'achat, si elle peut étre liée au rappel d'expériences passées comme cela vient d'étre évoqué, nait
plus directement de I'évaluation d'un produit. Cette évaluation est extrémement positive. Quels effets 1'affect a-t-
il sur les processus d'évaluation ? Ces effets peuvent-ils expliquer qu'une évaluation aussi positive que celle qui

est en jeu dans I'impulsion d'achat naisse a un moment donné ?

= effet sur les évaluations

Les sujets de mauvaise humeur ont une évaluation plutdt défavorable alors que ceux qui sont de bonne humeur
ont une évaluation plutét favorable de stimuli ambigus (Isen, 1984 ; Forgas et Moylan, 1988). L’effet de
I’humeur sur les processus cognitifs ne s’explique cependant pas par un effet d’inattention qui ferait que les
individus sont distraits dans leur tiche. Isen soutient plutdt I’hypothése « d’accessibilité » des éléments en
mémoire. Une bonne humeur favorise 1’accés a des associations positives en mémoire. Bower et Moylan (1988)
mettent en évidence que selon qu'ils viennent de voir un film triste ou joyeux, les individus ont tendance a
émettre des jugements respectivement plus positifs ou plus négatifs sur des thémes sociaux (politique, vie
sociale...), sans lien avec le film. Les jugements congruents seraient plus rapides que les jugements incongruents,
stirement grace a la meilleur "accessibilité" a l'information congruente avec I'humeur (Forgas et Bower, 1987 ;
Hermans et al., 1994). Un effet d'asymétrie des effets des humeurs positives et négatives, déja noté sur les
processus de récupération d'information en mémoire, est mesuré : une bonne humeur a un effet plus marqué sur

les jugements qu'une humeur négative (Bower et Moylan, 1988 ; Mayer et al., 1992).
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Srull (1983) montre que les évaluations sont fortement influencées par ’humeur de I’individu au moment de
I'encodage de I’information. Les individus de bonne humeur font des évaluations plus favorables et les individus
de mauvaise humeur font des évaluations moins favorables. Par ailleurs, 1’état affectif au moment de I’encodage
de l'information n’influencera un jugement a posteriori que si un jugement a été formé au moment ou 1’état
affectif était ressenti (Srull, 1984). C’est le cas lorsqu’un individu acquiert de I’information (par I’exposition a
une publicité) dans 1’objectif d’évaluer un produit. En revanche, s’il n’a pas I’intention de procéder a un
jugement lorsqu’il est confronté a I’information, au mieux I’information sera "stockée" comme un jugement
global, au pire elle ne sera pas mémorisée. Lorsqu’on demandera ultérieurement a 1’individu de formuler un
jugement sur le produit, il se servira d'¢éléments d’informations éventuellement mémorisés pour porter un
jugement. L’état affectif au moment de la mémorisation n’aura alors aucun effet sur le jugement a posteriori. Ce
phénomene a d’autant plus de chances d’apparaitre que les individus sont peu familiers du produit et n’ont donc

que peu d'évaluations préexistantes a son sujet.

Martin (1986) met cependant en évidence que la contamination d'une évaluation par un état affectif préexistant
est fonction des caractéristiques de la situation. Elle dépend de la capacité de 'individu a analyser mentalement
cette expérience affective et a la lier a une situation définie. Deux groupes d'individus réalisent une tache qui
éveille en eux des états affectifs particuliers. Avant de passer a une seconde tache, sans lien avec la premiére,
consistant a juger une personne, le premier groupe est averti que la premiére tache est terminée, alors que le
second groupe est averti qu'il reprendra ce travail aprés une minute de pause. Seul le second groupe voit ses
jugements modifiés par I'état affectif induit par la premiére tiche. Johnson et Tversky (1983), a l'inverse,
montrent que les individus, méme s'ils sont conscients d'étre d'humeur particuliére, ont du mal a reconnaitre que
celle-ci rejaillit sur leurs jugements (I'influence est démontrée dans le cadre d'évaluations de probabilités de
risques). L'hypothéese selon laquelle I'humeur n'influencerait les jugements que si l'individu ne peut pas attribuer
son humeur a un élément extérieur est cependant incompatible avec la théorie des processus d'évaluation motivés

par la réparation ou le maintien d'une humeur.

Adaval (2001) propose une explication a l'influence de 1'affect sur les jugements qui se veut une alternative a
I'hypothése d'accessibilité de l'information en mémoire congruente avec I'humeur (Forgas, Isen). Il s'agit du
"processus de confirmation de I'affect". Lorsqu'un individu forme un jugement non pas sur la base d'informations
internes (préalablement acquises) mais sur la base d'informations externes, 1'affect influence le poids qu'il donne

a différents éléments d'information. Lorsqu'il fonde son choix sur des critéres hédoniques, il accordera une plus
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grande importance a l'information en phase avec son état affectif qu'a l'information contraire. Par exemple, face a
un pot de glace "Haagen-Dazs" au chocolat, un consommateur peut émettre une évaluation positive sur la
marque et sur le golt, mais négative sur le prix. Si les motivations de ce consommateur sont hédoniques, il
accordera plus d'importance aux attributs "marque" et "chocolat" qu'au prix lorsqu'il est d'humeur positive que
lorsqu'il est d'humeur négative. Le fondement théorique sous-jacent de cette explication tient a ce que les
individus ne savent pas toujours distinguer si 1'état affectif qu'ils éprouvent pendant une évaluation est li¢ a cette
évaluation ou bien a une humeur préexistante. Quand l'humeur posséde la méme valence que la réaction
affective a une information, l'individu a l'impression que ses réactions face au stimulus jugé sont plus
appropriées et que 1'évaluation est correcte. Il a l'impression qu'il a su bien évaluer ses sentiments par rapport a
l'information disponible. Cela a pour effet d'augmenter l'importance accordée a cette information congruente
dans la formation du jugement. En revanche, si le consommateur est d'humeur opposée a l'affect induit par
l'information, il sera géné dans ses réactions et tendra & donner un poids moindre a cette information qu'il ne
l'aurait fait dans une autre situation. Ces résultats ne sont applicables qu'aux situations ou l'individu a des
motivations hédoniques. Par exemple, une diététicienne qui étudiera le méme pot de "Haagen-Dazs" au chocolat

essaiera de ne pas prendre en compte les critéres hédoniques, et ceci quelle que soit son humeur (Adaval, 2001).

= Application a l'analyse de la formation d'une impulsion d'achat

Une impulsion d'achat a plus de chance de survenir alors que le consommateur est dans une humeur positive. Ses
évaluations risquent alors d'étre positivement influencées dans la mesure ou il accorde plus de poids aux attributs
du produit jugés positivement. En revanche, les individus d'humeur négative ont plus de chance d'aboutir a des
jugements négatifs et devraient plus rarement éprouver des impulsions d'achat pour des produits jugés "sur le
moment". Leurs impulsions correspondraient alors plutdt au rappel de jugements préexistants, dans le cadre de

processus d'évaluation motivés par la réparation d'une humeur.

L'impulsion d'achat nait de maniére extrémement rapide ; elle semble spontanée. L'analyse que le consommateur
fait de la situation correspond alors a stratégie de résolution de probléme limitée. Le paragraphe suivant évalue
dans quelle mesure les études sur les effets indirects de 'affect sur le choix d'une stratégie de résolution de

problémes peuvent expliquer la naissance d'une impulsion d'achat.
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= effet sur ’adoption d’une stratégie de résolution de problémes

Selon Gardner et Hill (1990), une bonne humeur va favoriser les processus de décision impliquant plus
d’information sensorielle et expérientielle ; éviter de s’engager dans un trop gros effort cognitif en privilégiant
un processus plus « superficiel » permettra de maintenir sa bonne humeur. Ceci pourrait expliquer pourquoi les
jugements sont plus longs a élaborer chez les individus de mauvaise humeur - Forgas et Bower, 1987). A
l'inverse, une humeur négative implique des processus décisionnels moins sensoriels et plus informationnels ;
s’engager dans un processus de résolution de probléme intensif peut constituer un moyen d’échapper a un état
affectif indésirable. Pour Schwarz (1990, 2001), les états émotionnels renseignent les individus sur la nature de
I’environnement a un moment donné. Une humeur positive signale un état satisfaisant, un sentiment de sécurité
et peut avoir pour effet de promouvoir les stratégies de résolution de probléme simplifiées, tout comme les
stratégies plus risquées ou inhabituelles. Une humeur négative indiquera un environnement potentiellement
problématique et conduire a plus de prudence, a des processus de traitement de I’information plus précis,
systématiques et analytiques. La théorie de la "contingence hédonique" (Wegener et Petty, 1994 ; Melloy, 2000)
suggére qu'une humeur positive stimule la prise en compte des conséquences hédoniques en liaison avec
l'allocation de ressources pour traiter un stimulus. Ainsi, un individu d'humeur positive s'engagera dans un

traitement de l'information d'autant plus approfondi qu'il peut espérer en tirer des conséquences positives.

L'effet de 1'affect sur les motivations des individus peut expliquer ces résultats. Les individus d'humeur positive
seraient plus influencés par les motivations intrinséques (tdches enrichissantes, intéressantes) que par les
motivations extrinséques (gagner de l'argent...) (Isen, 1993). Isen distingue deux effets que 'affect peut avoir sur

les motivations :

+  plaisir, intérét et bienveillance dans les positions positives, neutres, ou lorsque les aspects négatifs de la

situation peuvent étre ignorés sans risque ;

+ autoprotection dans les situations clairement négatives ou l'individu est obligé de répondre a des éléments

négatifs.

Un affect positif facilite 1’utilisation de stratégies créatives, fondées par exemple sur des catégorisations plus
larges (Isen, Daubman et Nowicki, 1987 ; Lee et Sternthal, 1999). Il semblerait ainsi que la créativité soit
facilitée par un état affectif positif. Un tel état agirait sur la maniére avec laquelle I’information est traitée, en

favorisant I’accés a I’information positive en mémoire, information qui est plus abondante et plus diverse que
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toute autre information. Ainsi, une personne contente a acces a du matériel cognitif large et varié. Ce contexte va
influencer I’organisation cognitive en augmentant le nombre de possibilités de liens possibles entre les éléments
et donc en favorisant les solutions créatives. Un individu dans un état affectif positif aura des idées qu'il n'aurait
pas eues dans un état affectif négatif. Il adoptera des processus de traitements plus créatifs, plus flexibles, plus
intégratifs, plus ¢élaborés et plus minutieux, ce qui lui permettra d'étre plus rapide, moins confus et moins
débordé par la tache. L'enthousiasme d'un individu d'humeur positive ne sera cependant éveillé que si la tAche a
accomplir ou les éléments a analyser sont jugés intéressants, plaisants ou importants. Si la tiche a réaliser ou
lI'information a traiter sont ennuyeux ou négatifs, 1'individu leur accordera un niveau minime d'efforts (Isen,
1993). Enfin, contrairement aux résultats de Schwarz (1990, 2001), les individus d'humeur positive sont
relativement averses au risque et tendront a se protéger face a des pertes potentielles, ceci dans le but de ne pas
voir leur bonne humeur gachée. Les individus tristes utiliseront quant a eux des processus de résolution de

problémes plus systématiques, analytiques, contr6lés et se concentreront plus sur les détails.

Si les travaux convergent pour associer stratégies créatives et affect positif, il est néanmoins discutable de rejeter
I'hypothése selon laquelle les états affectifs négatifs ne pourraient pas également stimuler, dans certaines
situations, la créativité (par exemple les ocuvres réalisées par des artistes en plein désarroi comme Camille

Claudel, Van Gogh, Baudelaire...).

S'intéressant plus particuliérement aux comportements d'achat, Kahn et Isen (1993) mettent en évidence qu’une
humeur positive agit sur le consommateur en le conduisant a la recherche d’expériences plaisantes (a la
condition que le consommateur n'anticipe aucun risque), et plus particulierement a la recherche de plus grande
variété. De plus, 1’affect positif conduit a une plus grande élaboration cognitive, ce qui pourrait expliquer que,
pour les produits liés a une expérience plaisante, les consommateurs procédent & une analyse plus poussée de
leurs caractéristiques. Un affect positif n’augmente donc pas le niveau d’attraction d’un produit mais plutdt la

distinction entre les différents produits. Le choix parait plus riche.

L’originalité du travail de Mano (1990) réside dans le fait qu’il adopte une vision bidimensionnelle de 1’affect
(plaisir et éveil) et étudie 1’effet séparé de chacune des composantes. Un individu dans une humeur plaisante
aura tendance a considérer un processus de prise de décision comme un jeu, ce qui le conduira a adopter une
stratégie plus créative, plus €laborée, utilisant plus d’information. Au contraire, pour les individus d’humeur

déplaisante, prendre une décision est une corvée dont il convient de se débarrasser au plus vite. L’influence de
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I’éveil s’explique quant a elle par son influence sur ’attention. Un niveau d’éveil émotionnel élevé se traduit par

une attention moindre et un processus cognitif moins consistant, utilisant moins d’¢léments d’information.

Lewinsohn et Mano (1993) confirment I’influence du plaisir sur les processus de décision dans le cadre de
I’évaluation de produits. Pour ce qui est de 1’éveil émotionnel, ils montrent comme Mano que les individus
excités utilisent moins d’information car ils disposent de ressources attentionnelles moindres mais qu’ils se
concentrent sur les attributs les plus importants. Au contraire, les individus moins éveillés émotionnellement
utilisent a la fois des attributs importants et des attributs secondaires ce qui peut éventuellement les conduire a

des performances moindres.

Kaufman et Vosburg (1997) concluent leur étude de maniére opposée : une humeur positive diminue les
performances en termes de résolution de problémes alors qu'une humeur négative facilite les performances.
Toutefois, ces résultats ne s’appliquent que dans le cadre de résolutions de probléme « créatives » et pas dans le
cadre de résolutions « analytiques » (les individus doivent, en s'aidant de divers instruments, arriver a attacher
ensemble deux ficelles pendues au plafond mais inaccessibles du sol). Les auteurs proposent une explication au
fait que leurs résultats soient opposés a ceux de Isen et al. (1987). Dans I’expérimentation de Isen et al., les
individus disposaient d’un « feedback » continuel sur les solutions qu’ils proposaient. Les individus de bonne
humeur restaient probablement plus optimistes face a un échec alors que les individus de mauvaise humeur
risquaient de se décourager. Dans I’é¢tude de Kaufman et Vosburg (1997), les individus ne disposent d’aucun
feedback. Or, il a été montré que les individus d’humeur négative s’imposent un niveau de performance plus
haut que les individus de bonne humeur (Martin et al., 1993), ce qui a pu les conduire a étre plus exigeants avec

eux-mémes dans cette expérimentation et ainsi a obtenir de meilleurs résultats.

La divergence observée dans les résultats de ces études quant a I'effet d'une humeur positive ou négative sur les
performances pourrait s'expliquer en partie par une variable modératrice : l'intensité¢ de 'affect. Cette variable
mesure l'intensité¢ avec laquelle un individu répond a un événement qui stimule l'affect. Les individus possédant
une forte intensité de 'affect auront une réponse plus positive face a un événement positif et une réponse plus
négative face a un événement négatif (Larsen et Diener, 1985). La différence dans l'intensité de la réponse
émotionnelle tient au niveau d'éveil émotionnel des individus. Les individus possédant une forte intensité
affective sont physiologiquement sous-activés en conséquence de quoi ils sont a la recherche de stimulations

émotionnelles. IIs ont ainsi tendance a éprouver des émotions plus intenses (Larsen, Diener et Emmons, 1986).
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Basso, Schefft et Hoffman (1994) montrent que les individus ayant une faible intensité de l'affect voient leurs
performances cognitives sur une tiche de mémorisation et d'associations de mots améliorées par une humeur
positive et diminuées par une humeur négative, alors que l'inverse se produit pour les individus possédant une
forte intensit¢ de Il'affect. Ces derniers accordent en effet beaucoup plus d'attention aux informations
émotionnelles positives, ce qui distrait leur attention des taches qu'ils ont & accomplir et nuit a la qualité de leurs
performances. A l'inverse, ils évitent les informations affectives négatives qui induisent chez eux des réactions
fortement négatives et pour échapper a un état affectif indésirable sont préts a se concentrer sur une tache

cognitive, ce qui contribuera a améliorer leurs performances.

= Application a l'analyse de la formation d'une impulsion d'achat

La recherche de sensation et les motivations hédonistes qui animent les individus d'humeur positive pourraient
favoriser les achats impulsifs. Un haut niveau d'éveil émotionnel et/ou une forte intensité de l'affect pourraient
également favoriser ces comportements dans la mesure ou les processus décisionnels prennent en compte moins

d'information et se concentrent sur les informations positives.

La plus grande créativité des individus de bonne humeur, pourrait expliquer pourquoi les impulsions d'achat
concernent souvent des produits jugés originaux. Le consommateur peut avoir tendance, face a un produit

original, & imaginer de nouvelles occasions de consommation.

Ce paragraphe a mis en évidence les effets indirects des états affectifs sur les différentes étapes des processus de
prise de décision. Toutefois, on se rend compte que de nombreux résultats sont divergents. Selon Rusting (1998),
la prise en compte de l'effet modérateur de certaines variables de personnalité (plus particuliérement des
variables rendant compte de tendance générale a réguler son humeur comme le trait d'anxiété, la tendance a la
dépression, I'estime de soi...) pourrait expliquer comment une méme humeur peut avoir des effets différents chez
des individus différents. Par exemple, la tendance a la névrose amplifierait les effets de congruence entre les
humeurs négatives et les processus de traitement de 1'information dans la mesure ou les individus présentant cette

tendance éprouvent des difficultés a réguler leurs humeurs négatives.
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De maniére plus générale, il semble qu'a la fois la théorie des processus motivés et la théorie de la
"contamination par l'affect” pourraient expliquer que les individus de bonne humeur éprouvent des impulsions
d'achat. En revanche, l'explication de l'apparition d'impulsions d'achat dans le cadre d'humeur négative
s'accommode mal des résultats relatifs aux effets de la "contamination par l'affect”, plus particuliérement a
I'hypothése" des effets "congruents" de l'affect sur les processus décisionnels. Il s'agirait plutét de processus
motivés par la perspective de réparer une humeur indésirable, c'est-a-dire psychologiquement compensatoires, et

qui se concentrent ainsi sur l'information incongruente avec cette humeur.

Les effets de l'affect sur les processus de décision peuvent étre indirects comme cela vient d'étre vu. Ces effets
indirects permettent d'expliquer certaines caractéristiques des impulsions d'achat. Il existe également des effets
directs. Ceux-ci vont étre analysés dans le paragraphe suivant toujours dans l'objectif de mieux comprendre les

processus décisionnels en jeu dans une expérience d'achat impulsif.

2-1-2- Les effets directs

1

Alors que dans les processus influencés "indirectement" par l'affect, on s'intéresse a la maniére dont un état
affectif sans lien avec un objet a évaluer va affecter le processus décisionnel relatif a ce produit, dans le cadre de
la théorie de "l'affect comme source d'information", on se préoccupe de l'influence de l'affect directement lié a un

stimulus (ou que l'individu interpréte comme étant directement li€¢ a ce stimulus) sur le processus décisionnel

afférent a ce stimulus.

Selon cette théorie, un individu résout un probléme en le reliant a sa réponse affective face a un stimulus. En
fonction de ce qu'il ressent face a un stimulus, il en infére un jugement (Elliot, 1998 ; Damasio, 1994 ; Pham,
1998, Wyer, Clore et Isbell ; 1999). Par exemple, si 'on demande a quelqu'un s'il aime une tierce personne, il
peut se référer aux sentiments qui vont l'animer lorsqu'il va penser a cette personne pour en déduire une
évaluation. Il est possible qu'il ne sache pas dire pourquoi il aime ou il n'aime pas cette personne, parce
qu'aucune raison précise ne lui alors est accessible. La direction de sa préférence sera liée a la valence de ses
sentiments par rapport a l'objet de son jugement (Levine, Wyer et Schwarz, 1994 ; Pham, 1998). Si la
confrontation a un stimulus génére un état affectif positif, le jugement sera favorable. Si elle génére un état
affectif négatif, 1'évaluation sera défavorable. De maniére additionnelle, I'individu tirera la force de sa préférence

de l’intensité de ses sentiments, c'est-a-dire du niveau d’éveil émotionnel élicité par 1’objet. Dans ce type de
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processus heuristique8 fondé sur I'affect, 'affect influence directement le jugement, et non pas indirectement en
influengant les différentes étapes du processus cognitif conduisant au jugement (cas des jugements influencés

indirectement par 1'affect).

Martin, Abend et al. (1997) nuancent I'hypothése de congruence entre 'affect de 1'individu provoqué par son
exposition a un stimulus et le jugement porté sur ce stimulus. Ils expliquent pourquoi 1'état affectif n'agit pas
toujours dans un sens congruent. Dans certaines situations, le jugement résulte de la comparaison entre 1'état
affectif dans lequel un individu espérait étre a la suite d'une expérience et I'état affectif occasionné réellement par
l'expérience. Le jugement sera favorable si les sentiments éprouvés sont congruents avec les sentiments attendus.
Ainsi, dans le cadre d'un jugement fondé sur l'affect, un individu qui ressort joyeux du cinéma ou il espérait voir
un film triste peut porter un jugement défavorable sur ce film, méme s'il I'a mis d'humeur légére. A l'inverse, un
individu qui s'attendait a étre rempli d'effroi par le film "Shining", et pour qui c'est le cas, pourra porter un

jugement positif sur ce film.

Les heuristiques affectives présentent les mémes caractéristiques que les heuristiques cognitives, a savoir qu'elles
correspondent a des processus rapides et simplifiés. Dans le cadre d'une heuristique affective, la formation des
préférences se fait a partir d'une vue générale de 1'objet, d'une "impression holistique" qui constitue 1'évaluation

(Mittal, 1994).

L'évaluation affective peut étre de deux sortes :
+ elle peut consister en une évaluation instantanée, suivre une « premiére impression », comme un coup de

foudre ; c’est le cas le plus fréquent ;
+ elle peut également étre le fruit d’une longue habituation : Iattitude se forme par un effet d’exposition.

Dans ces deux cas, 1’affect développé pour le produit est la plupart du temps indépendant de 1'encodage et de
I’évaluation détaillée de ses attributs. L’individu ne considére pas I’objet en lui-méme mais dans sa relation avec
lui. Ce processus implique donc des représentations mentales de l'objet et trés probablement des processus

d'imagerie mentale (Pham, 1998).

8 Le terme "heuristique" est utilisé ici pour décrire des "processus décisionnels réalisés avec le minimum d'efforts possible,
sans prise en compte de la totalité de l'information et utilisant tous les raccourcis ou toutes les simplifications possibles"

175



Partie 1 - Modélisation de l'expérience d'achat impulsif

Les processus d'évaluation fondés directement sur l'affect présentent 1'avantage de requérir un faible effort
cognitif (Peterson, Hoyer et Wilson, 1984). Pham, Cohen et al. (2001) montrent ainsi que les processus de choix
affectifs sont plus rapides que ceux qui sont fondés sur une évaluation raisonnée des caractéristiques de 1'objet.
De maniére analogue aux heuristiques cognitives, les heuristiques affectives peuvent par exemple étre utilisées
par le consommateur pour réduire ’effort cognitif requis par une décision d’achat. Ainsi, I’effet de ’humeur sur
les jugements évaluatifs augmente si les capacités cognitives sont réduites (sous la pression du temps et si
I’individu doit accomplir plusieurs tiches en méme temps) (Siemer et Reisenzein, 1998) ou si le jugement a

porter s'avére complexe a établir par un "jugement de composition" (Schwarz, 1990).

Cependant, les individus ne jugent pas pertinent de fonder leur décision sur leurs sentiments dans toutes les
situations. Une stratégie de décision fondée sur I'affect sera jugée plus adaptée par un consommateur lorsqu'il
poursuit des buts hédonistes car il espére éprouver des émotions et des sensations. En revanche, elle n'est pas
pertinente lorsque ses buts sont utilitaires (Pham, 1998). De maniére générale, les individus font confiance a

leurs émotions lorsqu'il s'agit de formuler un jugement de nature avant tout affective (Schwarz, 1990).

Plusieurs études ont également montré que les individus cessent de se fier a leurs sentiments pour porter un
jugement dés lors qu'ils prennent conscience que ces sentiments ne sont pas liés a la tiche qu’ils doivent
accomplir (Keltner et al., 1993 ; Siemer et Reisenzein, 1998). Par conséquent, ils n'utilisent pas leur état affectif
pour former leur jugement (Keltner, Locke et Audrain, 1993). Selon Schwarz et Clore (1983), cet effet ne
concerne que les affects négatifs : une bonne humeur déteindrait positivement sur les jugements (jugements de
satisfaction générale dans la vie), méme si l'individu est susceptible d'attribuer cette humeur a un élément
extérieur. En revanche, dans le cadre des humeurs négatives, les effets de contamination de l'affect sur le
jugement cessent dés lors que 1'on fait prendre conscience aux individus des raisons de leur état affectif (ici le
beau ou mauvais temps). Une explication avancée tiendrait a ce que les individus, lorsqu'ils ressentent une
humeur désagréable, veulent en comprendre les origines et cherchent une explication, alors qu'une bonne humeur

n'est pas problématique.

(Forgas, 1992). Dans le cadre d'une heuristique "fondées sur l'affect”, ce "raccourci" consiste a utiliser son état affectif
comme information pour juger d'un stimulus (Schwarz et Clore, 1983)
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Pham, Cohen et al. (2001) s'intéressent a la nature des émotions en jeu dans une heuristique affective. Ils
adoptent le point de vue de Cohen et Areni (1991) selon lequel il existerait trois types d'émotion (cf. chapitre 11 :
1-1- Etude des processus donnant lieu a des réactions affectives), correspondant a des degrés croissants
d'élaboration cognitive. Etant donnée la rapidité de I'évaluation découlant d'une stratégie fondée sur l'affect, il
s'agirait plus vraisemblablement d'émotions primaires de type I (primaires) et de type II (intermédiaires). Les
émotions de type III (découlant de processus élaborés) ont peu de chances de découler de ces stratégies dans la

mesure ou leur élaboration requiert beaucoup plus de temps.

D'autres auteurs ont étudi¢ la tendance a fonder ses décisions sur des cognitions ou de l'affect comme une
tendance personnelle. Les individus différent dans leur tendance a utiliser les émotions dans leurs jugements
(Raman, Chattopadhayay et Hoyer, 1995), dans leur tendance a utiliser des processus intuitifs-expérientiels vs
analytiques-rationnels (Epstein et al., 1996 ; Pacini et Epstein, 1999), dans leur tendance a préférer les processus
de décision cognitifs, affectifs ou bien combinatoires (Sojka et Giese, 1997), dans leur tendance a se servir de
processus de traitement de l'information visuels (vs verbaux) (Pham, 1998) et probablement des autres

traitements sensoriels (olfactifs, auditifs, tactiles et liés au gofit).

Ottati et Isbell (1996) mettent quant a eux en évidence que le niveau d'expertise par rapport a un domaine est une
variable modératrice de la tendance a se fonder sur I'humeur pour émettre un jugement. Si l'individu n'est pas
expert, il ne posséde pas de ressources suffisantes pour corriger I'effet de son humeur. A I'inverse, s'il posséde
une expertise, ses plus grandes ressources cognitives lui permettront d'une part de se rendre compte d'une
éventuelle interférence de son humeur sur son jugement et d'autre part d'envisager une action correctrice. Les
auteurs remarquent qu'alors l'individu a tendance a surestimer l'effet de son humeur et a "surcorriger" son
évaluation. L'évaluation est alors influencée de maniére incongruente avec I'humeur. Cet effet est nommé "effet

de contraste".

L'état affectif sur lequel se construit le jugement peut étre issu de la confrontation au stimulus (confrontation
avec un produit en magasin), a une représentation mentale de ce stimulus (s'imaginer acheter ou consommer ce
produit) ou bien correspondre a une humeur préexistante ou induite par le contexte, sans relation avec le stimulus
(Pham, Cohen et al., 2001). Lorsqu'ils sont confrontés a un stimulus, les individus peuvent ressentir un
"feedback" affectif. Or cet affect suscité par le stimulus peut étre trés proche d'une humeur. Ainsi, on peut penser

que I'humeur que I'on ressent est en fait une réaction émotionnelle a un stimulus. Les sentiments utilisés par
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l'individu peuvent également correspondre a des émotions ressenties pendant le processus de décision et que
l'individu est susceptible d'attribuer au stimulus (une musique agréable écoutée pendant I'évaluation...) (Pham,
1998). Cette confusion aura pour effet d'influencer les évaluations dans un sens congruent avec I'état affectif.
Certaines études privilégient le premier type d’affect lié a un objet (Pham, Cohen et al., 2001), d’autres
privilégient I’affect 1ié a la situation affective (Raghunathan et Pham, 1999 ; Schwarz et Clore, 1983 ; Martin,
Abend et al., 1997). Dans le cas ou l'affect n'aurait pas de rapport avec le stimulus évalué, l'utilisation de 1'affect
comme information correspond & un processus biaisé par l'affect, au méme titre que les processus décrits dans le
paragraphe précédent ("effets indirects de l'affect"). La théorie de "l'affect comme information" et celle des
"effets indirects de l'affect”" s'attachent alors a décrire des réalités trés proches voire identiques (un processus
d'évaluation biaisé par l'affect peut déboucher sur une émotion ; l'individu peut utiliser a tortcette émotion

comme une information afférente a un élément a juger).

= Application a l'analyse de la formation d'une impulsion d'achat

L'impulsion d'achat pourrait donner lieu a une heuristique affective. Le consommateur ressent des émotions
intenses et variées qui sont a la source de son désir d'achat. L'impulsion est spontanée, elle découle
immédiatement de la confrontation visuelle avec le produit (Rook, 1987). C'est une expérience intuitive et
holistique ou le consommateur ressent de maniére directe 1'évidence que le produit est "fait pour Iui" (Thompson
et al. 1990). 11 va se fonder sur son impulsion pour juger le produit de maniére trés favorable. Dans certains cas,

la décision d'achat découlera immédiatement de ce jugement, le consommateur faisant confiance a ses émotions.

Toutefois, étant donné qu'une impulsion d'achat intervenant souvent alors que le consommateur est de bonne
humeur, il est a craindre que le consommateur ne confonde parfois son évaluation affective du produit avec son
humeur ; dés lors, l'impulsion ressentie est en fait liée & un haut niveau de plaisir et d'excitation et non pas aux
caractéristiques du produit. On a vu qu'une "mauvaise attribution" de 1'affect a 1'évaluation d'un produit avait plus
de chance de découler d'une humeur que d'une émotion dans la mesure ou les origines de celle-ci sont plus
identifiables. L'affect ressenti lors d'une impulsion d'achat étant intense et brusque, l'affect que le consommateur

ressent et attribue au produit se doit d'étre relativement fort (euphorie, excitation forte...).

L'étude des processus décisionnels influencés de maniere directe ou indirecte par les états affectifs d'un individu

a permis de mettre en avant certains processus décisionnels qui pourraient conduire une personne a ressentir une

178



Chapitre II — Processus décisionnels associés a ’expérience d’achat impulsif

impulsion d'achat. L'existence de tels processus mériterait toutefois d'étre validée empiriquement. I1 se dégage de
ces analyses théoriques qu'une impulsion d'achat peut découler d'une évaluation influencée, souvent
inconsciemment, par des éléments affectifs situationnels (1'état affectif du consommateur préalable a la rencontre
avec le produit). Les émotions ressenties ne sont pas, ou seulement en partie, provoquées par des caractéristiques
du produit. Une impulsion d'achat peut également étre directement liée aux caractéristiques du produit. Celles-ci
posseédent une signification affective forte que le consommateur ressent "directement”" ou apres une évaluation
cognitive inconsciente. Le paragraphe suivant tente de résumer, en fonction de I'état affectif initial du
consommateur, les processus cognitifs susceptibles de donner lieu & une impulsion d'achat et le caractére

situationnel ou pas de I'évaluation en jeu.

2-2- Caractere situationnel des impulsions d'achat ?

La définition de l'impulsion adoptée dans ce travail est celle d'une attirance soudaine et puissante. Celle-ci
découle d'un changement brusque des préférences du consommateur : certaines variables situationnelles,
associées aux états internes du consommateur, augmentent artificiellement son désir (Hoch et Loewenstein
1991). Toutefois, la part situationnelle du désir dans l'attirance totale pour le produit varie d'un niveau faible
(attitude positive préexistante ou subsistant apres 1'extinction de 1'impulsion) a un niveau trés élevé (l'attirance est

quasi exclusivement situationnelle et apres la disparition de l'impulsion, elle s'atténue, voire s'éteint).

Si le modéle d'influence de l'affect sur les processus décisionnels (modéle AIM) est centré sur I’influence de
I’humeur sur les processus de choix, aux dépens d’autres états affectifs plus intenses comme les émotions, il
faudrait également étudier de manicre plus approfondie l'influence des émotions sur les processus de choix
impulsifs. Sur le lieu de vente en effet, le consommateur peut éprouver des émotions comme de la surprise, de
I’enchantement, de Dirritation..., susceptibles d’influencer ses processus décisionnels. Etant donné le nombre
¢élevé de stimuli qu'il rencontre, le fait que son attention soit concentrée sur une tache a accomplir, il pourra lui
étre difficile d'identifier clairement 'origine de ses états affectifs, méme si ceux-ci sont relativement intenses (par
exemple, une musique trés forte combinée avec une foule dense peut le mettre dans un état d'énervement fort,
qui pourra se traduire par un rejet de l'assortiment et l'envie de quitter le point de vente). Ce sera l'objet du
troisiéme chapitre que de s'intéresser a ces variables qui peuvent jouer un rdle indirect ou direct dans le

déclenchement d'impulsions d'achat).
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Le fait que certains produits soient évalués positivement au moment de I’impulsion puis qu’ils perdent leur
charme apres s'explique par le fait que le jugement a été largement altéré par des éléments affectifs. Plusieurs cas

pourraient étre distingués :

+ si I’individu est dans un état affectif positif, soit il y a contamination inconsciente par I’affect et il ne retient
que les informations positives, soit il interpréte son état affectif comme une émotion suscitée en lui par le
produit, émotion positive qui le conduit a bien juger le produit. Enfin, s'il souhaite maintenir sa bonne
humeur, il aura tendance a se concentrer sur les éléments d'information positifs, ce qui le conduira a émettre

un jugement favorable. Dans tous les cas, 1’évaluation du produit pourra étre influencée positivement ;

+ si I’individu est dans un état affectif négatif, il peut y avoir deux effets. Soit il y a un effet de congruence et
le produit est évalué¢ négativement et donc pas acheté (processus de contamination par 1’affect). Soit le
consommateur s’engage dans une stratégie "motivée" par le désir de restaurer son état affectif et utilise donc
de I’information positive pour l'améliorer (il ne s'agit alors pas d'un processus de contamination par I’affect
mais d'un processus motivé). Ainsi, éprouver une impulsion d’achat alors que I’on est dans un état affectif

indésirable peut souvent s'expliquer par la volonté délibérée de supprimer cet état.

Que I'état affectif initial du consommateur soit positif ou négatif, il arrive a l'inverse que I'évaluation favorable
du produit ne se démente pas sur le long terme. Dans ce cas, I'état affectif a pu étre un élément déclencheur de
l'achat (en activant un besoin viscéral en liaison avec l'affect ressenti, qui va expliquer le sentiment de "manque"
ressenti face au produit), mais l'attirance n'est que faiblement liée a cet état (cf. partie I, paragraphe 2-3-3-
Modélisation du processus conduisant a un acte impulsif). Une attirance stable existe. L'impulsion découlerait
alors d'un processus fondé sur l'affect ou les émotions ressenties sont largement produites par des
caractéristiques du produit et de maniére mineure par la situation affective préexistante a la rencontre avec le

produit.

Le fait de ressentir une impulsion correspondant a une attirance éphémeére ou bien a une attirance durable n'est
pas contrdle de l'individu. Celui-ci peut en revanche contrdler (ou au moins tenter de controler) le passage a
l'acte d'achat en mettant en place un processus d'évaluation du caractére approprié de l'achat. Dans le cadre de
I'étude des comportements inconsistants dans le temps, il a été montré que résister a 1'évaluation et mettre en
place une évaluation de l'impulsion étaient difficiles du fait de la force du désir éveillé (Chapitre I : 2-3-3-2-

Variables explicatives de la capacité a résister a une impulsion). Le passage d'une impulsion a un acte impulsif
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met alors en oeuvre une lutte entre le désir et le contrdle personnel. Le paragraphe suivant va tenter de compléter
cette analyse du processus de passage de I'impulsion a l'acte impulsif en s'attachant a décrire plus précisément les
processus décisionnels susceptibles d'intervenir. Le désir intense que ressent le consommateur joue toujours un
role essentiel ; il est ici étudié en tant qu'état émotionnel affectant les processus décisionnels en jeu. Cette
analyse des processus conduisant d'une impulsion d'achat a un achat impulsif complétera 1'analyse des processus
donnant naissance a une impulsion d'achat pour fournir un panorama complet des processus décisionnels qui

accompagnent les expériences d'achat impulsif.

2-3- Influence de I'affect sur 1'évaluation post-impulsion

Le passage de I'impulsion a l'achat impulsif, comme on 1'a vu dans le premier chapitre, n'est pas forcément direct.
Un individu qui ressent une impulsion peut s'engager dans un processus d'évaluation destiné a juger du bien-
fondé de céder a I'impulsion ou pas. Ce processus peut étre mis en relation avec les processus cognitifs d'ordre
supérieur ou, selon Berkowitz (1993), un individu analyse de maniére approfondie les raisons des émotions qu'il
éprouve et le bien-fondé de céder a la tendance a l'action liée a 1'émotion initiale (¢f. Chapitre II : 1-1- Etude des
processus donnant lieu a des réactions affectives). Si le consommateur ne tente pas ou ne peut pas mettre en
oeuvre un tel processus, l'achat impulsif répond immédiatement a I'impulsion. Sinon, un processus est initié alors
que le consommateur se trouve dans un état de forte activation émotionnelle en liaison avec son désir puissant de
se livrer a l'achat d'un produit. Cet état affectif, éventuellement associé a une humeur initiale, est susceptible
d'influencer la nature des traitements cognitifs. L'objet du paragraphe suivant est, d'une part de vérifier s'il est
nécessaire ou pas de faire suivre une impulsion d'achat d'une évaluation cognitive, et d'autre part de s'interroger

sur la qualité d'un tel processus.

2-3-1- Une évaluation superflue ?

L'é¢tude des comportements impulsifs en économie et psychologie met 1'accent sur le caractére dysfonctionnel
des décisions impulsives. L'impulsion en elle-méme ne serait pas rationnelle et une évaluation des émotions
éprouvées serait indispensable pour garantir la rationalité du choix qui s'ensuivra. Toutefois, Dickman (1990)
met en évidence le caractére fonctionnel des décisions impulsives chez certains individus. Fonder ses décisions
sur des émotions pourrait étre rationnel. Cette hypothése est, nous allons le voir, soutenue par certains courants

de recherche en psychologie, marketing et économie. L'analyse qui suit permettra de mieux comprendre dans
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quelle mesure il est utile ou au contraire superflu de mettre en place une évaluation cognitive de la situation

avant de céder a une impulsion d'achat.

= émotions fonctionnelles

Dans ce paragraphe, le terme émotion est utilisé comme synonyme d'affect, en accord avec les principaux
auteurs qui ont étudié la problématique du caractére fonctionnel c'est-a-dire rationnel des émotions. Dans une
approche "cognitiviste" des processus décisionnels, les émotions sont considérées comme des éléments
désorganisant, qui par leur action conduisent a des choix non optimaux, voire irrationnels. De nombreux auteurs,
cependant, proposent que, de maniére générale ou dans des situations spécifiques, les émotions seules ou
intégrées a un processus cognitif, soient fonctionnelles (Clark et Watson ; 1994, Clore, 1994 ; Damasio, 1995 ;
Frijda ; 1994 ; Ledoux ; 1998 ; Lewenson, 1994 ; Loewenstein, 1996 ; Pham, Cohen, Pracejus et Hugues, 2001 ;
Wilson et Schooler, 1991). Les émotions auraient une raison : il s'agirait d'une réponse pertinente a une situation
donnée. Si le caractére fonctionnel des émotions est la norme, ces auteurs reconnaissent néanmoins qu'il peut
arriver qu'elles s'avérent dysfonctionnelles. En outre, les émotions sont tellement hétérogénes et interviennent
dans des contextes si variés qu'il est impossible d'assurer que leurs conséquences soient systématiquement
fonctionnelles. Les conséquences elles-mémes sont multidimensionnelles : conséquences a court terme et
conséquences a long terme, conséquences voulues et conséquences involontaires, conséquences prévisibles et
conséquences inattendues, conséquences au niveau individuel et celles au niveau d'un groupe (Averill, 1994).
Toutes pourraient ne pas étre fonctionnelles. Les impulsions, en tant que réponses émotionnelles a un stimulus,
pourraient de la méme maniére représenter une information fiable ou au contraire conduirent a des choix

dysfonctionnels.

Les définitions des émotions données dans une approche "fonctionnelle" permettent de penser qu'il existe des
émotions fonctionnelles, c'est-a-dire rationnelles : "les émotions sont des phénomeénes psychologiques et
physiologiques de courte durée qui représentent des modes d'adaptation efficaces aux exigences changeantes de
l'environnement. Les émotions psychologiques renforcent l'attention, stimulent certains comportements dans la
hiérarchie des réponses et activent des réseaux d'associations pertinents en mémoire. Au plan physiologique, les
émotions organisent rapidement les réponses de différents systémes biologiques dont les expressions faciales, le
tonus musculaire, la voie, l'activité du systéme nerveux autonome et 1'activité endocrine pour produire un état du

corps qui est optimal pour une réponse efficace. Les émotions servent a établir notre position vis-a-vis de notre
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environnement, & nous pousser vers certaines personnes, certains objets, actions, idées, et a nous éloigner

d'autres..." (Levenson, 1994).

Les émotions donnent des indications sur l'environnement interne et externe a un moment donné et permettent le
cas échéant de mobiliser les ressources physiologiques, motrices ou cognitives afin de fournir une réponse
adaptée a un changement de 'environnement (Clore 1994 ; Frijda, 1988, 1994 ; Plutchik, 1993 ; Schwarz, 1990).
Elles fonctionnent comme un systéme d'alarme (Clark et Watson, 1994 ; Damasio, 1994 ; LeDoux, 1993). Selon
Frijda, les émotions sont au service de la satisfaction en se mettant a 1'écoute des événements et en promouvant
les réponses pertinentes. Ces approches fonctionnelles des émotions pourraient justifier l'existence d'impulsions
fonctionnelles. L'impulsivité fonctionnelle (Dickman, 1990) refléte le fait qu'une impulsion signale, dans

certaines situations, la nécessité de fournir une réponse adaptée immédiate dans une situation donnée.

Le role des émotions est d'éveiller chez un individu la motivation de réagir a des informations. Les éléments
signalés sont des éléments pertinents aux yeux de l'individu, de valence positive ou négative. Ainsi, un méme
événement pourra étre plus ou moins pertinent et relever une signification différente selon les individus et, chez
un méme individu, selon la situation (Frijda, 1988). Par exemple, chez un individu qui se sent concerné par la
sécurité au volant, une publicité sur les accidents de la route attirera son attention, I'effraiera et l'invitera a faire
preuve de plus de prudence en conduisant. La méme publicité laissera indifférent un individu qui ne se sent
aucunement concerné par la sécurité routiére. Enfin, chez un individu qui aime rouler vite et n'en ressent aucune

culpabilité, la publicité suscitera de l'irritation et peut le faire changer de chaine.

Au-dela de la mobilisation des ressources, les émotions présenteraient un autre avantage : elles permettent
d'économiser des ressources : lorsqu'une action prolongée ne débouche pas sur le succés attendu, la réduction
d'effort est une solution adaptative. Des émotions comme la peine, le désespoir peuvent apparaitre dans une
situation d'échec et avoir pour effet d'amoindrir la motivation et de mettre fin a des efforts vains (Clark et

Watson, 1994).

Les émotions peuvent donc avoir un rdle fonctionnel en fournissant une information pertinente a un individu,

information qui va lui permettre d'orienter ses actions afin de répondre de maniére adaptée a cette information.

En tant que réponses émotionnelles, les impulsions d'achat peuvent donc représenter des informations fiables

dans certaines situations. Le consommateur qui ressent une impulsion d'achat pourrait céder en toute confiance a
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cette impulsion sans avoir besoin de réfléchir. Engager une réflexion pourrait méme étre nuisible si par exemple

cela conduit la personne a laisser échapper une affaire unique.

=> les émotions dysfonctionnelles

Les émotions, si elles peuvent représenter des informations fiables dans certaines situations, ne sont pas pour
autant toujours fonctionnelles (par exemple lorsque suivre ses émotions conduit a tuer quelqu'un sous le coup de

la colére ou de la jalousie). Les émotions deviennent dysfonctionnelles dans certains cas :

- si elles n'aident pas a retrouver un équilibre émotionnel dans un laps de temps raisonnable. Ainsi, une
dépression face a une situation d'échec permet de retrouver un nouvel élan en arrétant ses efforts dans un premier
temps pour les réorienter dans une nouvelle direction lorsque la crise est finie. Cette émotion devient
dysfonctionnelle dés lors qu'elle dure trop longtemps et ne permet pas de repartir sur des nouvelles bases (Clark

et Watson, 1994) ;

- si elles ont lieu en l'absence de facteurs de stress (Clark et Watson, 1994) ou si elles ne sont pas liées a la
situation (Clore, 1994). En effet, I'attribution a une situation d'émotions qui découlent en fait d'une situation autre
(effet de contamination par l'affect que l'on a étudié précédemment) produit de la désinformation et peut
conduire a des réponses dysfonctionnelles (acheter un produit "génial" un jour d'euphorie pour se rendre ensuite

compte que l'euphorie était liée a I'excitation d'étre enfin en vacances).

- si la réponse est disproportionnée par rapport a la situation (comportements phobiques ou 1'on est paniqué face
a un stimulus inoffensif ; suite a une publicité caritative, donner par compassion la moitié de son salaire a une
oeuvre charitable). L'incapacité a controler ses émotions pourrait s'avérer un élément explicatif des émotions

dysfonctionnelles (Clark et Watson, 1994 ; Frijda, 1994).

L'existence d'une forme dysfonctionnelle d'impulsivité (Dickman, 1990) rend compte du caractére inadapté de
certaines réponses émotionnelles dans le cadre des comportements impulsifs. Les impulsions d'achat pourraient

plus particuliérement conduire a des comportements irrationnels.
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=> la complémentarité émotions-cognitions

Les analyses précédentes mettent en évidence que, dans certaines situations, les émotions semblent
dysfonctionnelles. Il est alors important de mettre en oeuvre des processus cognitifs. A l'inverse, le fait que le
systéme émotionnel court-circuite le systéme cognitif peut étre fonctionnel dans des situations ou I'hésitation
peut avoir des conséquences dommageables ; I'émotion a alors pour réle de "mettre de c6té" les processus
cognitifs qui ne permettraient pas de fournir suffisamment rapidement la réponse attendue. Les émotions et les
cognitions ne sont toutefois pas forcément antagonistes, comme pourraient le laisser penser les deux paragraphes

précédents.

Les interactions entre les émotions et les cognitions peuvent étre également fonctionnelles. Izard (1993)
reconnait une complémentarité entre le role des émotions et celui des cognitions : les émotions fournissent de
l'information et constituent une force motivationnelle pour un comportement. De leur co6té, les cognitions jouent
un role essentiel pour guider les interactions avec I'environnement. Que les phénomeénes émotionnels mettent en
jeu uniquement le systéme limbique et que la réponse soit pré-cognitive ou bien qu'ils activent des ressources
cognitives, l'intérét des émotions tient a ce qu'elles rendent certains aspects d'une situation plus saillants et
signale a l'organisme l'intérét de concentrer son attention sur I'événement. Par rapport & une analyse purement
cognitive des événements, le systéme dual affect et cognitions présente un double avantage. Tout d'abord,
chacun de ces systémes a ses forces propres : le systeme limbique lié aux émotions permet des réponses tres
rapides alors que 'avantage des cognitions d'ordre supérieur tient a la flexibilité des solutions proposées. Chaque
situation requiert un dosage de rapidité et de flexibilité. Le second avantage tient a ce que le systéme dual évite
au systéme cognitif de gaspiller son énergie a étudier toutes les situations en ne signalant que les situations
"pertinentes". Par exemple, en grandissant, les enfants apprennent a repérer et a éviter les situations dangereuses
au travers de la souffrance ou de la peine qu'elles leur font éprouver. Sans ce systéme de jugement
"automatique", il faudrait évaluer de maniére cognitive toutes les situations afin de repérer le danger potentiel
(Clark et Watson, 1994). Epstein et al. (1996) distinguent deux modes de raisonnement indépendants : le mode
intuitif-expérientiel, heuristique et fondé sur des régles contextuelles et largement influencé par l'affect, et le
mode analytique-rationnel, fondé sur la logique et I'analyse, et guidé par des régles générales et abstraites. Les
individus différent dans leur tendance a privilégier 1'un ou l'autre de ces systémes. L'utilisation alternative des
deux systémes en fonction des spécificités de la situation est cependant le mode qui permet les meilleures
performances académiques et les plus grandes capacités d'ajustement. Ce résultat justifie la complémentarité des
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systémes cognitifs et affectifs. Ainsi, les impulsions peuvent signaler dans certaines situations des produits qui
conviennent exceptionnellement bien au consommateur ; en ce sens, elles permettent d'optimiser le choix.
Toutefois, faire suivre une impulsion d'une délibération cognitive, méme courte, permet dans d'autres situations

d'éviter de s'engager dans une décision inconsistante dans le temps.

Les émotions, en tant qu'éléments d'information, peuvent ainsi s'avérer fonctionnelles ou dysfonctionnelles.
Ainsi, un individu qui ressent une impulsion d'achat pourra dans certains cas la considérer comme une
information fiable. Il pourrait alors céder a son désir sans évaluation plus approfondie. L'évaluation est alors
superflue. L'impulsion peut également lui indiquer qu'il doit saisir immédiatement 1'opportunité qui s'offre a lui.
L'évaluation est alors dysfonctionnelle. Dans le cas inverse ou l'impulsion correspond a une information
dysfonctionnelle, une évaluation plus approfondie de cette information est nécessaire pour éviter de prendre une
décision inconsistante dans le temps. Le chapitre suivant revient sur des études qui se sont attachées a la

comparaison de la rationalité des processus décisionnels "fondés sur 'affect” et des processus plus "cognitifs".

=>la rationalité des processus fondés sur I'affect

Plusieurs études tendent & montrer que les processus décisionnels fondés sur l'affect présentent des avantages par
rapport a des processus cognitifs. D'une part, ils sont économes en temps et les enjeux de certaines décisions ne
justifient pas qu'on leur alloue des efforts conséquents ou beaucoup de temps. Par ailleurs, dans la mesure ou il
ne s'agit pas de processus contaminés par un affect extérieur a une situation étudiée, auquel cas l'utilisation des
émotions pourrait correspondre a une information trompeuse, les processus fondés sur l'affect semblent donner

lieu a des préférences plus stables dans le temps et plus "rationnelles".

Damasio (1995) explique l'avantage dans certaines situations d'utiliser ses émotions pour prendre une décision
grace a I'hypothése des "marqueurs somatiques". Ceux-ci correspondraient a des émotions fugitives ressenties au
cours d'un processus de décision, qui permettraient de se décider dans des situations d'indécision (par exemple
lorsque les alternatives proposées semblent identiques). Lorsqu'il prend une décision, un individu visualise de
maniére fugitive les conséquences potentielles d'une réponse qu'il pourrait choisir. Il lui arrive de ressentir une
sensation déplaisante ou plaisante dans le ventre selon qu'il anticipe des conséquences néfastes ou bénéfiques.
Damasio appelle cette perception corporelle "marqueur somatique". Elle peut étre consciente ou inconsciente.

Un marqueur somatique alarme un individu des conséquences néfastes que pourraient entrainer une action
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donnée et l'incite a envisager d'autres alternatives. Si le marqueur est positif, il peut également étre un signe
d'encouragement a adopter une solution. Les marqueurs somatiques permettent ainsi d'éliminer rapidement
certaines solutions et conduisent 1'individu a choisir entre un nombre plus réduit d'alternatives. En ce sens, ils
facilitent les processus de décision. "En bref, les marqueurs somatiques représentent un cas particulier de la
perception des émotions secondaires, dans le cadre duquel ces derniéres ont été reliées, par apprentissage, aux
conséquences prévisibles de certains scénarii". Une impulsion d'achat est ressentic de mani€re intense par un
individu et peut donc, dans le cadre de cette théorie, étre considérée comme un signal fort d'encouragement a
acheter un produit. Le fait que certains individus n'achétent que lorsqu'ils éprouvent une impulsion, qu'ils
attendent ce signal pour se décider, traduit la prise en compte, consciente ou pas, de la rationalité des processus

de choix fondés sur l'affect (Thompson et al., 1990).

Les émotions fournissent ainsi une indication sur les conséquences d'un choix qui n'aurait pas forcément été
mises en évidence si l'individu avait utilis¢ uniquement de l'information de nature cognitive et ainsi mis en
oeuvre un processus plus laborieux. Etant donné que les émotions éprouvées a la suite d'un choix sont des
conséquences réelles de ce choix, prendre en compte les émotions lors d'un choix ne peut pas étre complétement

irrationnel (Mellers et al., 1999).

En plus des économies d'énergie qu'ils rendent possibles, les processus fondés sur l'affect sembleraient surpasser
les processus de nature plus cognitive dans certaines situations. Des chercheurs ont étudi¢ les bénéfices relatifs
de processus de choix "affectifs" vs "rationnels" au travers d'attitudes a composante "affective" vs "cognitive".
Ces derniéres semblent plus stables, meilleures prédictrices des comportements et plus "rationnelles" (Pham et

al., 2001 ; Wilson et al., 1984 ; Wilson et Schooler, 1991).

Les individus ne sont pas toujours conscients des raisons pour lesquelles ils ont une attitude donnée,
particuliérement lorsqu'il s’agit d’une attitude a forte composante hédonique. Cependant, ces attitudes sont
souvent adaptatives, les individus ayant développé des outils adaptés pour peser I’importance des différentes
informations contenues dans un stimulus (par exemple, les individus évaluent rapidement des biens alimentaires,
des marques dont ils ont I’habitude). Si I’on demande a des individus d’expliquer les raisons d’une telle attitude,
particuliérement s’il s’agit d’une attitude a forte composante affective, ils utilisent les éléments d'information qui
sont les plus facilement accessibles en mémoire. De tels éléments peuvent n'avoir joué aucun rdle dans la

formation de l'attitude ou avec une importance différente de celle qui est donnée dans la seconde attitude.
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Cependant, s'ils conduisent a un jugement inconsistant avec 'attitude initiale, les individus changeront d’attitude
par besoin de consistance interne (Levine et al., 1996 ; Wilson et al., 1984 ; Wilson et Schooler, 1991 ; Wilson et
al., 1995). Cette seconde attitude peut s’avérer moins optimale dans la mesure ou, prenant en compte un plus
grand nombre d’attributs, ils se focalisent sur des éléments qui peuvent n'étre ni trés importants, ni véritablement
discriminants. Par exemple, Wilson et Schooler (1991) montrent que les individus a qui on demande d'analyser
les raisons pour lesquelles ils jugent certaines marques de confiture ou certains cursus universitaires forment des
préférences qui divergent plus des préférences d'experts que ne divergent celles des individus qui n'ont pas
analysé les raisons de leurs attitudes. L'attitude nouvelle qui découle d'une évaluation des raisons d'une
préférence prédit en outre moins bien le comportement que l'attitude initiale. Ainsi, une attitude issue d’une
évaluation holistique, indécomposable, peut s’avérer plus optimale qu’une attitude issue d’un processus de
composition avec prise en compte d’un grand nombre d’attributs. En outre, contrairement a une vision commune
selon laquelle les évaluations affectives seraient idiosyncrasiques (propres a chaque individu) et instables, les
évaluations affectives s'avérent plus consistantes entre les individus que les évaluations cognitives (Pham et al.,
2001). Ainsi, une des raisons de la faible consistance souvent observée entre attitudes (issues de processus de
composition) et comportements pourrait étre liée a ce que réfléchir aux raisons d'une attitude conduit a des
attitudes "trompeuses" qui ne se traduisent pas en actions (Wilson et al., 1984). Wilson et al. (1995) proposent
que l'explication du changement d'attitude consécutivement a une réflexion sur les raisons de cette attitude
pourrait tenir a l'indépendance entre les composantes affectives et cognitives des attitudes. L'émotion initiale,
spontanée, correspondrait a une réponse affective indécomposable. Lorsque 1'on cherche des raisons a I'attitude,
on se focalise sur des cognitions relatives aux attributs de I'objet jugé. Chercher a analyser les raisons d'une
attitude affective n'est pas toujours pertinent. Un individu pourra éprouver des regrets s'il fonde son choix sur
une attitude découlant de I'analyse des raisons de l'attitude, différente de son attitude initiale, affective et globale

(Wilson et al., 1995).

Si ces études convergent pour indiquer une certaine rationalité des émotions, il faut néanmoins nuancer ces
résultats. Deux conditions principales sous-tendent la qualité d'une décision fondée sur 'affect :

+  les émotions doivent étre pertinentes par rapport au stimulus a évaluer,

+ elles ne doivent pas étre "incontrdlables", c'est-a-dire ne pas empécher la mise en oeuvre, le cas échéant, de

processus cognitifs,
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+  leur prise en compte dans une décision doit étre cohérente avec les objectifs de l'individu. Si l'individu
souhaite agir sur son état affectif, il pourra étre fonctionnel de se fonder sur ses états affectifs internes.

Sinon, le processus décisionnel pourrait dans certains cas s'avérer regrettable.

Dans certains cas, évaluer une impulsion d'achat avant de décider ou non a céder a son désir est ainsi superflu
parce que l'impulsion est fonctionnelle. Dans le cas inverse ou une évaluation s'impose, qu'en est-il de cette
évaluation ? Permet-elle toujours de combler les faiblesses de 1'évaluation affective qui a donné lieu a l'attirance?
Conduit-elle toujours a un comportement rationnel ? Le chapitre suivant insiste sur le fait que les processus qui
suivent une impulsion ont de grandes chances d'étre affectés par I'état émotionnel de l'individu qui se trouve en

proie a un désir puissant.

2-3-2- Une évaluation altérée ?

Le pouvoir motivationnel d'une impulsion est tel que les processus cognitifs qui suivront cette impulsion ont de
grandes chances d'étre influencés par l'activation émotionnelle du consommateur. Dans I'étude de l'influence des
états affectifs sur les processus décisionnels, nous avons étudié plus précisément l'influence de 'humeur. Dans le
cadre d'une impulsion d'achat, ce sont des émotions et non plus simplement des humeurs, qui agissent sur les
processus décisionnels. Le consommateur qui ressent une impulsion se sent dans un état de forte activation
émotionnelle et anticipe des émotions qu'il pense, a tortou a raison, associées a la consommation. Il s'agit de ce
que certains auteurs ont appelé un "affect induit par la tache" (vs a la situation) (Holbrook et Batra, 1987 ; Shiv
et Fedorikhin, 1999). Cet ¢tat affectif nait de la perception ou de 1’analyse d’un stimulus. Les états affectifs
s’apparentent ici & des émotions (attirance, rejet...). L'état affectif préexistant a 1'impulsion (humeur dépressive,
joyeuse...) peut, de maniére additionnelle a l'impulsion d'achat, influencer également les processus post-
impulsion. Tous les processus précédemment étudiés dans le cadre de la naissance d'une impulsion d'achat
s'appliquent alors au passage de l'impulsion a la décision d'achat (effet indirect de l'impulsion sur des jugements
subséquents, utilisation de l'impulsion pour justifier la décision d'achat). Nous allons étudier certains effets plus
spécifiques par lesquels 1'état émotionnel du consommateur, en proie a une impulsion d'achat, risque d'influencer
ses traitements d'information dans une direction congruente avec l'attitude affective pour le produit support de

l'impulsion.

Meloy (2000) montre qu'une fois qu'une préférence existe pour une marque ou un produit (on peut considérer

qu'une impulsion d'achat exprime une préférence excessivement forte), une humeur positive va inciter le
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consommateur a rejeter toute information négative au sujet de ce produit. En effet, son désir de maintenir sa
bonne humeur prévaudra sur toute information dissonante avec son état affectif agréable. Ce pourra étre le cas

pour un individu qui éprouve une impulsion d'achat.

L'impulsion est accompagnée d'un état d'éveil émotionnel trés fort. Or, un éveil élevé accapare l'attention du
consommateur aux dépens des processus décisionnels qu'il pourrait mettre en oeuvre (Mano, 1990 ; Lewinsohn
et Mano, 1993). Sous I'effet d'une impulsion d'achat, celui-ci ne disposera pour ses analyses ultérieures que d'une
faible capacité de concentration et aura tendance a simplifier ses processus d'évaluation. Il pourrait alors faire
confiance a son impulsion ou ne relever que la seule information consistante avec son impulsion pour justifier le
choix de céder a son désir. De la méme maniére, Shiv et Fedorikhin (1999) mettent en évidence que dans le cas
d'une impulsion "inconsistante dans le temps", si le consommateur peut librement réfléchir a son choix, il
favorisera un choix « raisonnable », sinon il préférera valoriser la dimension affective. On peut appliquer ce
résultat aux actes de consommation impulsifs. Lorsque le consommateur ressent une impulsion dissonante, il fait
face a deux possibilités : résister (perspective " raisonnable") et céder a I’impulsion (perspective affective). Or,
I’activation émotionnelle qu’il ressent réduit sa capacité a évaluer « froidement » cette alternative. Ceci risque
d’augmenter la probabilité que I’alternative "affective" soit choisie, c'est-a-dire que le consommateur céde a son

impulsion.

En tant que décision potenticllement inconsistante, une impulsion d'achat peut étre accompagnée d'un
phénomene de dissonance cognitive (Festinger, 1957, cité¢ dans Sweeney et al., 2000). Le consommateur peut
penser que son désir & court terme s'oppose a ses intéréts a plus long terme et chercher a réduire cet état
inconfortable de dissonance. Il peut craindre que sa décision soit inconsistante dans le temps et que son achat ne
soit suivi de regrets. En étudiant les comportements d'achat impulsif pendant les périodes de soldes, McGoldrick
et al. (1999) mettent en évidence deux biais dans les processus d'évaluation suivant I'impulsion d'achat dont le
point commun est d'éviter que l'achat ne soit suivi de dissonance cognitive. Par une exposition sélective a
l'information, le consommateur va rechercher l'information congruente avec sa décision (prix compétitif, bonne
affaire) et éviter toute information incongruente (il ne regardera plus les prix des produits de la méme catégorie
dans les autres magasins pour ne pas risquer de trouver une "meilleure affaire"). On peut associer ces processus
de sélection volontaire de l'information aux processus "motivés" : l'objectif serait de ne pas mettre fin aux
émotions agréables et excitantes éprouvées lors de 1'impulsion. Cette théorie (Kunda, 1990) met en évidence que

les individus font des efforts considérables pour défendre leurs jugements empreints d'émotions face a des
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arguments contradictoires et pour "construire" des justifications qui apparaitraient raisonnables pour leurs

conclusions.

Un effet de halo affectif peut également découler d'un besoin de consistance interne ou simplement de I'attirance
holistique ressentie. Plusieurs définitions de 1'effet de halo affectif existent :
+ "tendance dans I'évaluation a étre influencé par une impression générale ou une attitude lorsqu'il s'agit de

juger des traits séparés" (English, 1934, cité dans Beckwitz et al., 1978) ;
+ "affect contaminant les perceptions" (Aurifeille, 1991) ;

+ "I’expression " effet de halo" traduit le fait que nos attitudes modélent nos croyances et/ou nos évaluations

concernant les attributs des produits ou les conséquences d’une action" (Bagozzi, 1989) ;

* "l'influence que l'attitude d'un individu face a une action peut avoir sur les croyances au sujet des

conséquences de cette action" (Bagozzi, 1996).

Par I'effet de halo, une impression, une réaction affective globale va influencer 1'évaluation du consommateur sur
différentes caractéristiques du produit. Le fait d'aimer quelqu'un va avoir pour effet que I'on va le surévaluer sur
différents attributs (intelligence, gentillesse...). A l'inverse, on aura tendance a sous-estimer sur différents
attributs une personne que l'on n'aime pas. Derbaix et Pham (1989) décrivent 'effet de halo issu d’une réaction
affective : "c’est le fait que 1’on aime le produit, le « coup de foudre », qui entraine la surévaluation sur les
différents attributs du produit" (Derbaix et Pham, 1989). L’effet de halo peut parfois étre inconscient et
simplement refléter une tendance de I’individu & maintenir une certaine consistance cognitive (Abelson et al.
1968). Dans le cadre de l'impulsion d'achat, l'impression générale fortement positive va avoir tendance a
"déteindre" favorablement sur les attributs particuliers qui seront jugés dans un second temps. On pourrait ainsi
expliquer certains achats impulsifs "inutiles" : le consommateur puissamment attiré par un produit va le juger

indispensable. Une fois I'achat réalisé, le produit restera parfois au fond d'un placard.

Un individu qui ressent une impulsion d'achat a donc intérét a mettre en oeuvre un processus d'évaluation s'il
existe des chances que l'impulsion soit dysfonctionnelle. Toutefois, plusieurs effets peuvent rendre cette
évaluation elle-méme dysfonctionnelle : les émotions que le consommateur ressent qui peuvent altérer ses

processus cognitifs, un phénoméne de dissonance cognitive et un effet de halo affectif.
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Au vu de ces deux derniers paragraphes, il apparait que la qualité d'une décision impulsive dépend de deux
¢éléments : du caractére fonctionnel ou pas de I'impulsion et de la qualité d'un éventuel processus décisionnel qui

suivrait cette impulsion.

En guise de conclusion de ce chapitre, il est possible de fournir des éléments de réponse a la question de la

qualité et de l'utilit¢ de la mise en oeuvre de I'évaluation d'une impulsion, une fois que le consommateur la

ressent.

Procéder a une évaluation cognitive du bien-fondé de céder a une impulsion peut étre bénéfique :

+  si cela permet d'éviter de s'engager dans une décision "inconsistante dans le temps", c'est-a-dire de repérer
une impulsion purement situationnelle qui ne remplira pas les attentes du consommateur une fois que les
¢léments qui contribuent artificiellement au désir disparaitront. L'évaluation cognitive est alors un moyen de

réparer un effet "perturbateur” de 1'état affectif du consommateur sur 1'évaluation d'un produit,

+  sicela permet de mettre en avant des conséquences négatives a long terme de 1'achat impulsif qui rendraient

la décision d'achat inconsistante dans le temps .

Procéder a une évaluation cognitive du bien-fondé de céder a une impulsion peut au contraire €tre nuisible et
conduire a justifier une décision irrationnelle si cette évaluation est biaisée par le désir de céder "a tout prix" a
I'impulsion (si elle conduit a rationaliser le désir), ou si elle conduit & modifier une évaluation optimale en une

évaluation moins pertinente (et par exemple a ne pas saisir une opportunité) (Wilson et al., 1995).

Enfin, évaluer un désir d'acheter impulsivement est inutile si l'on considére que les impulsions, en tant que
réactions émotionnelles fonctionnelles, sont des indicateurs fiables de la pertinence d'une réponse a une situation

donnée.

Cette seconde section avait pour objectif de décrire les processus décisionnels en jeu dans une expérience d'achat
impulsif. Le postulat de départ était que les décisions d'achat impulsives étaient des processus intégrant de
l'information affective. Cette information est prise en compte de maniére volontaire ou pas et est, en partie au
moins, liée a l'influence de la situation. Nous avons montré que l'affect peut avoir pour effet d'altérer 1'analyse de
I'environnement ou au contraire représenter une source d'information fiable.

De la méme maniére, les décisions d'achat impulsives peuvent correspondre a des décisions fonctionnelles ou

dysfonctionnelles selon que I'utilisation des informations affectives a été rationnelle ou irrationnelle et complétée
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ou pas par une évaluation cognitive adaptée a la situation. La pertinence de la réponse du consommateur face a
une impulsion d'achat va avoir une influence sur son expérience d'achat, de consommation, sur ses réactions
post-consommation et éventuellement sur ses comportements futurs (résistance a des impulsions d'achat
ultérieures, attitude par rapport au magasin ou un achat impulsif a été réalisé....). C'est pourquoi il est intéressant
de comprendre quelles variables pourraient déterminer la qualité des décisions d'achat impulsives aux yeux de
'acheteur et sur quels éléments il va juger ses décisions d'achat impulsives comme des décisions fonctionnelles

ou pas.
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Section 3 :

Les achats impulsifs : des choix rationnels?

La section 2 a mis en évidence que les processus décisionnels fondés sur 'affect (et plus particuliérement sur les
impulsions d'achat) peuvent donner lieu a des réponses dysfonctionnelles dans certaines situations ou pour
certains individus, ou, au contraire, rationnelles et optimales. Nous allons tenter d'expliquer, en tenant compte de
I'étude précédente des processus décisionnels intégrant l'information affective (chapitre II : Section 2 -
L'influence de l'affect sur le déclenchement de l'impulsion d'achat et le passage a l'achat impulsif’) ainsi que de
la théorie des préférences inconsistantes dans le temps (Partie I : 2-3-3-1- Processus conduisant a une
impulsion), comment une décision d'achat impulsif pourra étre jugée fonctionnelle ou dysfonctionnelle par un
acheteur. Pour cela, 1'¢tude de la satisfaction post-achat sera considérée comme un indicateur du caractere

fonctionnel ou dysfonctionnel, c'est-a-dire de la rationalité ou non d'un achat.

3-1- La satisfaction a 1'égard des achats impulsifs

Leblanc-Maridor (1980-1985), dans une étude portant sur plus de 400 consommateurs, met en évidence
qu'environ 40% des acheteurs ont tendance a regretter plus souvent les achats qu'ils ont faits de maniére
impulsive que ceux qui n'ont pas été réalisés de maniére impulsive. A I'inverse, 26% des consommateurs retirent
un niveau de satisfaction plus élevé de leurs achats impulsifs que des autres. Ces résultats témoignent de
I'ambivalence de la qualité des décisions d'achat impulsives, ambivalence qui ressort également d'autres travaux

sur I'achat impulsif.
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Hausman (2000) montre ainsi que, contrairement a 1'image qu'en dressent souvent les théoriciens, les achats
impulsifs sont souvent considérés par les consommateurs comme des processus de choix rationnels, satisfaisants.
Comparés a des décisions plus "approfondies", ils procurent des bénéfices émotionnels plus intenses lors de
l'achat ; de plus, ils représentent une réponse rationnelle a la surcharge informationnelle de I'environnement et a
la difficulté de prendre des décisions qui en découlent. Le niveau de satisfaction des consommateurs est, selon
Hausman, une mesure de la qualité du choix. Méme si la rationalité des décisions d'achat impulsives n'a pas été
testée de maniére quantitative en marketing, certains résultats laissent penser que dans certaines situations ou
pour certains individus, une décision d'achat impulsive est porteuse d'un niveau de satisfaction particuliérement
élevé, et constitue a priori une décision rationnelle a leurs yeux, c'est-a-dire conforme a ses intéréts, quelle qu'en

soit la nature.

L'achat impulsif est alors considéré comme une rencontre exceptionnelle avec un produit "fait pour soi" :
" méme si I’achat impulsif est vécu comme une expérience émotionnelle plutdt qu'une expérience intellectuelle,
cela n’implique pas nécessairement I’irrationalité. Dans la mesure ou I’impulsion d’achat découle d’une
expérience "physionomico-pathique", le besoin d’évaluation analytique du produit devient superflu parce que le
caractére adapté du produit a ses propres besoins ou désirs est ressenti de maniére directe. Ainsi, 1’achat impulsif
peut étre considéré comme une action raisonnable (vs irrationnelle)" (Thompson et al., 1990). Les impulsions
d'achat témoigneraient d'une adéquation parfaite entre un individu et un produit (Burroughs, 1996 ; Leblanc-
Maridor 1980-1985). "Ce n'est pas vous qui trouvez le produit mais le produit qui vous trouve" explique une
acheteuse (Thompson et al, 1990). Les consommateurs auraient plus confiance dans leurs choix lorsqu'ils se
sentent "captivés" par le produit (Thompson et al., 1990). 20% des acheteurs impulsifs n'auraient jamais eu de
probléme a la suite d'un achat impulsif et parmi les autres, un certain nombre n'a pas regretté ses achats impulsifs
plus d'une ou deux fois dans sa vie mais "rien de bien grave". Les achats impulsifs de ces individus "fonctionnent
généralement bien" (Gardner et Rook, 1988 ; Rook, 1987). Certains consommateurs considérent en conséquence
qu'acheter impulsivement est leur meilleur mode de fonctionnement et le gage d'une satisfaction certaine,
supérieure aux autres modes d'achat (Brinley, 1989 et Smiley, 1995, cités dans Wood 1998). Acheter sur une

impulsion devient une stratégie délibérée : "je rentre et si rien ne me saute vraiment aux yeux, je n'achete rien.
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J'attends que quelque chose me touche vraiment" relate une acheteuse (Thompson et al., 1990). L'achat sur une

impulsion illustre ici trés bien la rationalité, aux yeux des acheteurs, de certains processus décisionnels affectifs.

L'étude des comportements impulsifs en tant que comportements inconsistants dans le temps postule que les
décisions impulsives sont a priori dysfonctionnelles (cf. chapitre I : 2-3- Les actes impulsifs : des processus
sequentiels issus d'une impulsion). Les exemples abondent ou les consommateurs sont insatisfaits de leurs achats
impulsifs, ou bien parce qu'ils ne répondent pas a leurs attentes ou a un véritable besoin, ou parce qu'ils les
entrainent dans des difficultés financiéres ou les empéchent d'acheter quelque chose dont ils auraient vraiment
besoin ou envie .... (Rook, 1987 ; Walsh et Spiggle, 1994). Leblanc-Maridor met en évidence que les regrets
suite a un achat impulsif découlent dans 35% des cas d'une déception par rapport au produit acheté et dans 31%
des cas d'un sentiment de culpabilité. Il existe en effet des achats impulsifs qui s'apparentent aux processus ou
l'utilisation d'information affective et 1'absence de controle personnel est préjudiciable. Pour certains
consommateurs, acheter sur une impulsion témoigne d'une perte de contrdle qui ne peut que s'avérer regrettable :
80% des individus interrogés par Rook (1987) reconnaissent avoir un jour connu des problémes suite a un achat
impulsif (problémes financiers, culpabilité, déception par rapport au produit ou reproche d'autrui). McGoldrick et
al. (1999) montrent que la moitié des individus qui se livrent & des achats impulsifs pendant les soldes avoue

avoir acheté un produit qu'ils n'ont jamais utilisé.

Si les études sur le theme des choix inconsistants dans le temps n'abordent pas implicitement le concept de
satisfaction, on peut penser qu'il y a un lien direct entre le degré de consistance dans le temps d'une décision et la
satisfaction qui en est retirée. La satisfaction correspond a "l'évaluation affirmée que I'expérience était aussi
bonne que ce qu'elle était supposée étre" (Hunt, 1977, cité dans Evrard 1993). La consistance dans le temps de
son c6té pourrait étre définie comme le fait qu'un individu referait le méme choix si c'était a refaire, c'est-a-dire
que la différence entre les bénéfices qu'il a retirés d'une expérience de consommation et les pertes est positive ; le
choix a été a la hauteur de ses espérances. On peut penser qu'un choix sera consistant dans le temps, aux yeux de
l'acheteur, si l'individu est globalement satisfait lorsqu'il jugera a posteriori 1'expérience d'achat et de

consommation et qu'il sera inconsistant s'il est globalement insatisfait. Les éléments sur lesquels vont se former

E Physionomic" se référe au caractere intuitif et holistique de I’expérience ; "pathic” caractérise un sentiment puissant
d’attirance ou de répulsion »). Une expérience "physionomico-pathique" est une expérience au caractere intuitif, holistique et
empreinte de sentiments.
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les jugements de "consistance dans le temps" et les jugements de satisfaction devraient étre trés proches. Wood
(1998) reprend cette hypothese : "la dissatisfaction et les regrets sont la face cognitive et expérientielle de ce que

les économistes appellent préférences inconsistantes dans le temps" (Wood, 1998).

I est maintenant important de détailler le processus de formation de la satisfaction afin de mieux comprendre sur

quels éléments une expérience d'achat impulsif peut étre jugée satisfaisante.

3-1-1- La satisfaction relative aux attentes

Dans un mode¢le de "disconfirmation des attentes”, la satisfaction découle de la comparaison des attentes de
l'individu vis-a-vis du produit ou de I'achat au moment de 1'achat par rapport aux performances de l'achat ou du
produit (Aurier et Evrard, 1998 ; Bearden et Teel, 1983 ; Evrard, 1993 ; Vanhamme, 2002). "La satisfaction est
un état interne qui accompagne la confirmation des aspirations relatives au projet de consommation, celles-ci
intégrant les attentes développées au sujet des produits et les normes de performance attachées a la classe dont il
releve" (Dufer et Moulin, 1989). Cette approche est traditionnellement cognitive : ce sont des attributs utilitaires
qui contribuent au jugement de satisfaction. On peut néanmoins élargir ce modéle en considérant que les attentes
d'un consommateur peuvent étre d'ordre affectif. C'est particulicrement le cas lorsqu'il réalise un achat impulsif.
L'impulsion correspond a l'anticipation d'émotions liées a l'achat ou a la consommation. En cédant a son
impulsion, 'acheteur s'attend a éprouver ces émotions. Toutefois, on a vu également que des attentes liées au
caractére utilitaire du produit pouvaient se former. Des attributs considérés comme plutét utilitaires peuvent
néanmoins étre porteurs d'émotions pour certains acheteurs (les caractéristiques techniques d'une voiture peuvent
générer des sentiments de fierté, d'excitation, de plaisir chez un passionné). L'impulsion, si elle se fonde sur une
attitude hédonique, peut également étre suivie d'une évaluation plus utilitaire du produit afin de justifier le
passage ou pas a l'acte d'achat (prise en compte du prix par exemple). Une attitude utilitaire positive peut dans
certains cas découler d'effets de biais comme I'effet de halo : par exemple, l'individu peut s'attendre a ce que le
produit pour lequel il ressent une impulsion obtienne de trés bonnes performances sur tous ses attributs
utilitaires. En outre, la force motivationnelle de I'impulsion peut modifier 1'évaluation dans un sens congruent

avec le désir. La consommation risque alors de ne pas étre a la hauteur des attentes formées.

Le consommateur qui ressent une impulsion peut ainsi nourrir des attentes hédoniques et des attentes utilitaires, a

court terme et a long terme :
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- attentes relatives a I'expérience affective a court terme : le consommateur peut avoir cédé a une impulsion née

de l'anticipation des expériences émotionnelles associées a un achat et de leur impact sur son état affectif

personnel ; I'expérience d'achat doit étre porteuse des émotions attendues pour s'avérer satisfaisante.

Ainsi, Gardner et Rook (1988) relatent une expérience d'achat impulsif d'un homme qui ressentait un besoin
d'excitation, de se faire plaisir "dans l'instant", en réponse a une vie ennuyeuse : "Apres l'achat, j'étais satisfait, ca
m'a fait du bien de me récompenser avec l'achat". Les émotions liées a l'achat lui-méme sont source de

satisfaction immédiate.

- attentes relatives a l'expérience affective a long terme : le consommateur peut avoir acheté un produit

impulsivement parce qu'il attend de sa possession et de sa consommation un bénéfice émotionnel fort. Les
émotions éprouvées pendant l'expérience de consommation et de possession contribueront au jugement de
satisfaction ("Mon tableau est toujours dans mon appartement et, lorsque je le regarde, le plaisir est toujours le

méme").

- attentes relatives au bénéfice utilitaire a court et & long terme : un individu peut avoir ¢édé a une impulsion en

pensant tirer de son achat des bénéfices utilitaires (bonne affaire financiere, qualités matérielles du produit,
réponse adéquate a ses attentes techniques...). L'expérience de consommation permettra de vérifier si ces attentes
sont ou non remplies (" je trouve que cet achat était utile car il a été trés efficace sur ma peau" pour un produit de

dermo-cosmétique ; précision de I'image pour un DVD).

Une premiére raison de la "soi-disant" fréquente inconsistance dans le temps des achats impulsifs tient a ce que
le consommateur n'est pas forcément conscient de ses objectifs au moment de 1'achat. L'impulsion est alors
difficile a interpréter : le consommateur ne sait pas précisément ce qui l'attire dans un produit. Le pouvoir
motivationnel des émotions est en effet parfois inconscient (Parrott et Sabini, 1990). Réparer un état affectif
indésirable peut étre la vraie raison d'une décision alors que le consommateur est intimement persuadé d'étre
attiré par les caractéristiques intrinséques d'un produit. Dans son évaluation finale de 'achat, le fait que 1'achat lui
ait permis de se sentir mieux ne sera peut-étre pas valorisé alors que le fait d'avoir ét¢ dégu par les
caractéristiques utilitaires ou hédoniques du produit sera négativement évalué. Ainsi, si l'individu ne connait pas
les véritables raisons de son comportement, il ne pourra pas évaluer objectivement le fait que l'achat ou le

produit aient comblé ou non les attentes qu'il avait a leur égard. La décision peut avoir atteint les objectifs qui
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ont réellement motivé l'acte (agir sur I'humeur) mais passer quand méme pour irrationnelle aux yeux de
l'acheteur (il juge l'achat non pas sur l'effet que cela a eu sur son état affectif mais sur l'expérience de

consommation).

Une seconde raison de la possible inconsistance des décisions d'achat impulsives tient aux biais que I'état affectif
du consommateur avant la naissance de l'impulsion ou issus de l'impulsion peuvent avoir sur les processus
d'évaluation et de prise de décision, et sur la formation des attentes. Le premier effet de biais tient a ce que les
attentes conscientes ou inconscientes formées peuvent découler d'une évaluation surestimée des bénéfices
espérés de l'achat impulsif. L'état affectif du consommateur peut avoir dans un premier temps conduit a la
surévaluation du produit ou a la non- prise en compte d'aspects négatifs. Kahneman, (in press, cité dans Mellers,
2000) propose une autre explication au fait que les émotions anticipées peuvent étre surestimées par rapport aux
émotions réellement procurées par 1'expérience d'achat ou de consommation : lorsqu'ils anticipent le plaisir li¢ a
un état futur, les individus ont tendance a se focaliser sur les émotions liées a 1'état transitoire entre 1'état présent
et I'état futur, plutdt que sur les émotions véritablement associées a la réalisation de I'événement. Or ces
émotions transitoires seraient plus intenses que les émotions liées a I'état futur (par exemple, quand ils anticipent
le plaisir 1ié au fait d'étre un gagnant du loto, ce sont les émotions liées a I'annonce de leur gain qui viennent en
téte des individus. Si on compare ensuite le niveau de plaisir des gagnants a celui d'un groupe de contrdle, on
constate que les gagnants ne sont que légérement plus heureux que les non gagnants, et bien moins qu'ils ne
l'avaient prévu). Appliquée a l'achat impulsif, cette théorie signifierait que lorsqu'ils éprouvent une impulsion
d'achat, les individus anticipent les émotions liées au passage du statut de non-possesseur a celui de possesseur,
méme s'ils ont l'impression d'anticiper le plaisir li€¢ a la consommation. La consommation du produit peut étre
porteuse d'émotions moins intenses que celles qui sont anticipées. Si le consommateur se trouve plus
particuliérement dans un état affectif négatif, la différence entre le niveau de plaisir actuel et le niveau de plaisir

espéré est particulierement importante.

Le second effet de biais tient & ce que les émotions occasionnées par 1'impulsion, associées a I'humeur initiale,

peuvent avoir empéché l'acheteur d'identifier des freins a I'achat.

Si l'attirance est surestimée ou purement situationnelle, il est probable que les attentes n'auront qu'une réponse
partielle et que l'insatisfaction du consommateur sera forte. S'il s'agit, au contraire, d'une attirance durable car

fondée sur des processus affectifs "rationnels", les attentes auront plus de chance d'étre comblées et la
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satisfaction qui en découlera sera grande. Les trés forts niveaux de satisfaction "rapportés" par certains acheteurs
impulsifs pourraient alors s'expliquer par le fait que leurs attentes aient été pleinement satisfaites (cf. approche
phénoménologique - Thompson et al., 1990). Les attentes non satisfaites peuvent a l'inverse générer de forts

niveaux d'insatisfaction et le choix sera jugé inconsistant dans le temps.

= En conclusion, le jugement de satisfaction du consommateur par rapport a un achat impulsif dépendra
ainsi :
+ des attentes conscientes et inconscientes du consommateur, de leur importance, de leur urgence ;

+ du fait que la formation des attentes et la décision finale d'achat auront été ou non déformées par I'état

affectif du consommateur ;

+  du fait que les attentes d'origines sont pleinement comblées ou non ;

+ de la nature des conséquences prises en compte dans le jugement de satisfaction (émotionnelles vs utilitaires

; a court terme vs a long terme).

Un achat impulsif aura d'autant plus de chance de conduire a un jugement d'insatisfaction que les éléments pris
en compte pour évaluer a posteriori I'achat ne sont pas ceux qui ont été pris en compte dans la décision d'achat et

que les processus décisionnels ayant présidé a la décision ont été dysfonctionnels.

Nous avons vu que les états affectifs pouvaient infléchir les processus décisionnels dans un sens congruent ou
incongruent avec la valence de 1'affect. Les jugements de satisfaction ne sont pas épargnés par ces effets. Les
émotions éprouvées au cours d'une expérience d'achat et de consommation peuvent ainsi contribuer aux
jugements de satisfaction méme si elles ne correspondent pas a des attentes conscientes. C'est 1'objet du
paragraphe suivant que de voir dans quelle mesure les émotions fortes associées a une expérience d'achat

impulsif peuvent rejaillir sur un jugement de satisfaction.

3-1-2- L'influence des émotions sur la satisfaction

Les modéles de mesure de la satisfaction par la non-confirmation des attentes peuvent étre améliorés si l'on y
intégre des phénomeénes affectifs. Oliver (1980) propose le premier que la satisfaction ne se limite pas a un
phénomeéne cognitif. "La satisfaction est la réponse de contentement du consommateur. Elle découle du fait que

certaines caractéristiques d'un produit ou d'un service, ou le produit ou le service eux-mémes, ont procuré (ou
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procurent) un niveau plaisant de contentement dans le cadre de leur consommation ..."” (Oliver, 1997, cité dans
Wirtz et al., 2000). Plichon (1999b) définit la satisfaction comme "un état affectif provenant d'un processus
d'évaluation effectif et cognitif qui survient lors d'une transaction spécifique". Des expériences affectives sont
intégrées de deux maniéres dans un jugement de satisfaction. D'une part, le consommateur ressent des émotions
qu'il juge agréables ou pas en achetant ou en consommant le produit, émotions qui peuvent étre lices a
l'environnement ou a I'évaluation des attributs en fonction des attentes (Oliver, 1993). D'autre part, le
consommateur ressentira l'insatisfaction comme un état affectif désagréable et la satisfaction comme un état
affectif agréable. Oliver (1993) montre ainsi que la satisfaction ou l'insatisfaction liées a 1'évaluation des attributs

créent des états affectifs positifs ou négatifs qui a leur tour influencent la satisfaction globale.

Westbrook (1987) met en évidence que les émotions éprouvées pendant la consommation affectent directement
les jugements de satisfaction et que les affects positifs et négatifs exercent des influences indépendantes. Selon
Westbrook et Oliver (1991), une forte satisfaction serait liée a deux états affectifs : la surprise procurée par
I'expérience de consommation et le plaisir couplé avec un fort intérét. Vanhamme (2000) précise qu'une surprise
positive contribue positivement a la satisfaction alors qu'une surprise "négative" contribue positivement a

l'insatisfaction. La surprise pourrait jouer un réle a deux niveaux dans une expérience d'achat impulsif :

- au niveau de l'expérience d'achat : I'impulsion d'achat découle la plupart du temps de rencontres imprévues,
souvent "surprenantes”. Le consommateur "tombe" par hasard sur un produit. Celui-ci lui "apparait" subitement.
Les expériences d'achat impulsif peuvent étre particuliérement satisfaisantes du fait de 1'effet de surprise positive
qui semble accompagner la rencontre avec le produit. Lorsqu'il devra formuler un jugement de satisfaction, les
émotions vécues lui reviendront d'autant plus facilement en mémoire qu'elles ont été intenses et qu'elles

laisseront de fortes traces en mémoire (Vanhamme, 2001) ;

- au niveau de l'expérience de consommation : bien que la décision soit peu miirie, le consommateur a de fortes
attentes a 1'égard du produit, a tel point que 'achat est irrésistible. L'évaluation a pu étre influencée par des
variables situationnelles. Dans certains cas, le consommateur surestime le produit et est décu par sa
consommation. Un effet de surprise négatif peut alors contribuer a un jugement de dissatisfaction par rapport a

l'expérience de consommation.
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Oliver (1992) décompose ultérieurement le processus de satisfaction en plusieurs phases (achat, découverte de
"surprises” liées au produit, consommation a plus long terme). A chaque stade, la satisfaction et les émotions
liées a l'expérience de consommation évoluent. On peut penser que c'est particuliérement le cas pour les
expériences d'achat impulsif ou se distinguent fortement 1'expérience a court terme (affective) de 1'expérience a
long terme (affective et cognitive) et ceci d'autant plus que les émotions éprouvées pendant l'achat sont en partie
situationnelles et peuvent disparaitre rapidement. Plichon s'intéresse particuliérement aux émotions ressenties
pendant 'expérience d'achat et met en évidence leur influence sur la satisfaction par rapport a la visite dans le
magasin. L'impulsion d'achat correspondant aux émotions d'attraction les plus intenses qu'un consommateur peut
éprouver sur le point de vente, il est probable que ces émotions auront un fort impact sur la satisfaction, au moins
celle mesurée a court terme relative a I'expérience d'achat. Pour Wirtz et al. (2000), l'interaction entre le plaisir et
l'excitation ressentis pendant une expérience de consommation (dans le cadre de la consommation de services, de
vacances, de voyages organisés...) sur la satisfaction dépend du niveau d'excitation espérée par le consommateur
: un individu qui éprouve le besoin ou le désir de se relaxer appréciera peu un environnement marchand trop
excitant (bruyant, trop agité ...). Les émotions ressenties avant I'expérience de service jouent également un role :
des environnements de préconsommation a la fois plaisants et excitants conduisent a une plus forte satisfaction
par rapport a la consommation d'un service que des environnements plaisants et peu excitants (Mattila et Wirtz,
2000). Les auteurs expliquent ces résultats par le fait que 'humeur préachat ou pré-consommation va exercer une
influence sur les processus perceptuels et d'évaluation et ultérieurement sur les éléments que l'individu va
prendre en compte pour former un jugement de satisfaction. Une humeur positive influencera ainsi positivement
les jugements de satisfaction alors qu'une humeur négative aura un effet négatif. Dans le cadre d'une expérience
d'achat impulsif, I'achat est vécu comme une expérience excitante et agréable, méme si elle est parfois
accompagnée d'émotions négatives (comme la honte, 1'appréhension, la culpabilité...) (Gardner et Rook, 1988 ;
Rook, 1987 ; Thompson et al., 1990 ; Weinberg et Gottwald, 1982). Les émotions négatives interviennent plus
souvent dans un second temps, lorsque l'individu a cédé a son impulsion. Les émotions positives pourraient
contribuer positivement a renforcer la satisfaction par rapport a l'expérience d'achat. Selon Hausman (2000),
l'achat impulsif devient rationnel si 1'on considére que les bénéfices émotionnels associés a I'expérience d'achat
font partie de l'utilité. L'achat impulsif contribue a accroitre les bénéfices positifs associés a une expérience
d'achat (émotions positives fortes) mais également a diminuer les émotions négatives (économies de temps et
d'énergie dans des environnements commerciaux souvent surchargés ou les processus décisionnels "approfondis”

exigent beaucoup d'efforts : ce peut étre le cas, par exemple, des linéaires "encombrés").
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Cependant, trés souvent 1'achat et la consommation sont dissociés dans un achat impulsif. On ne peut pas alors
affirmer que la satisfaction ressentie par rapport a l'expérience d'achat rejaillisse sur celle qui est relative a
I'expérience de consommation. Les travaux de Richins et Bloch (1991) relatifs a l'influence de I'implication
situationnelle sur la satisfaction globale pourraient apporter un élément de réponse. Ils montrent que la
satisfaction évolue dans le temps et que l'implication situationnelle influence cette évolution. Les achats
impulsifs sont des achats impliquant au moins pour ce qui est des moments qui suivent l'arrivée de l'impulsion
(Rook et Hoch, 1985). Cependant, cette implication décline avec le temps : "Alors que les consommateurs
témoignent d'une implication situationnelle pour au moins une bréve période apres l'achat, due a l'excitation
générée par la nouveauté du produit et éventuellement aux tentatives de réduction ou a I'évitement d'une
dissonance cognitive, leur intérét décline avec le temps". Richins et Bloch (1986, cités dans Richins et Bloch,
1991) mettent en évidence le fait que l'effet de l'implication situationnelle sur les jugements de satisfaction se
dissipe au fur et 2 mesure que l'implication situationnelle disparait. Ainsi, il est possible que la satisfaction
relative a 'expérience d'achat déteigne dans un premier temps sur la satisfaction par rapport a la consommation,

mais que cette contamination diminue avec le temps.

Toutefois, I'impulsion peut étre liée non pas seulement a une attirance situationnelle, qui s'éteint aprés l'achat,
mais a 'anticipation des émotions réellement éprouvées pendant I'achat (c'est le phénomeéne qui est étudié sous le
nom de théorie du "plaisir anticipé" en économie, ou sous le phénoméne des "marqueurs somatiques" par
Damasio, 1994). Si les émotions en sont un indicateur fiable, il est vraisemblable que l'expérience de
consommation soit porteuse d'émotions positives, contribuant directement a un jugement de satisfaction relatif a
la consommation du produit. Les émotions éprouvées pendant la consommation, si elles correspondent aux
émotions anticipées par l'impulsion d'achat, devraient participer a la formation d'un jugement positif de

satisfaction.

Enfin, Mooradian et Olver (1997) mettent en évidence le fait que tous les jugements de satisfaction ne sont pas
influencés de la méme maniére par les états affectifs positifs et négatifs générés par la consommation chez tous
les individus. Ainsi, les traits de personnalité que sont la névrose et l'extraversion influencent la satisfaction via
les expériences affectives : l'extraversion favorise les affects positifs et contribue ainsi a la satisfaction positive ;

la névrose favorise les affects négatifs et contribue ainsi négativement a la satisfaction.
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= En conclusion, un acheteur peut tirer deux types de satisfaction d'une expérience d'achat impulsif :

+  une satisfaction liée a lI'expérience d'achat elle-méme ;

+  une satisfaction liée a la possession ou a la consommation du bien acheté impulsivement. Celle-ci peut étre

influencée durablement ou de maniére décroissante par la satisfaction issue de 1'expérience d'achat.

3-1-3- Processus conduisant aux achats impulsifs fonctionnels et aux achats
impulsifs dysfonctionnels

Un achat impulsif sera fonctionnel aux yeux de 'acheteur s'il est porteur de satisfaction. Il sera dysfonctionnel
s'il s'aveére insatisfaisant. Pour synthétiser les deux paragraphes précédents, deux éléments principaux peuvent
influencer le niveau de satisfaction retiré d'un achat impulsif : la rationalité du processus décisionnel impliqué et

la prise en compte des différents types de conséquences de la décision.

- la rationalité du processus décisionnel en jeu dans une expérience d'achat impulsif

Les variables personnelles qui pourraient expliquer a ce niveau qu'un achat impulsif soit fonctionnel ou
dysfonctionnel tiennent a la pertinence du processus décisionnel affectif, c'est-a-dire a la capacité de l'individu a
utiliser de maniére judicieuse les émotions qu'il éprouve pour prendre des décisions qui lui permettent de
répondre a ses attentes. Si les émotions ressenties lors de l'exposition au produit sont une anticipation correcte
des émotions procurées par l'achat ou la consommation, la décision sera fonctionnelle dans le sens ou elle

répondra bien aux attentes, et inversement pour une décision dysfonctionnelle.

La rapidit¢ des décisions et le gain d'énergie peuvent également contribuer a des jugements positifs de
satisfaction des décisions d'achat impulsives : en allouant moins efforts liés a un processus de décision

complexe, l'individu ressent la décision comme moins pénible, voire plus agréable.

Toutefois, un processus décisionnel intégrant de l'information affective, de maniére délibérée ou pas, peut

conduire a des décisions irrationnelles :

- si les bénéfices espérés sont surévalués par rapport aux bénéfices réels. Ce biais peut découler de 1'état affectif

du consommateur au moment de I'évaluation,
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- si l'information affective utilisée n'est pas liée a une réaction a l'objet jugé mais a un stimulus de
I'environnement et que le consommateur a le sentiment erroné d'acheter le produit pour ses qualités intrinséques.
Ainsi, si le consommateur, sous l'effet d'émotions passagéres, attribue a tort a des produits des vertus liées a
'environnement (juger original et attirant un produit présenté dans un cadre ultramoderne alors qu'il est banal
intrinséquement) ou la capacité a répondre a des besoins liés son état affectif (juger irrésistible une robe qui
permet de se sentir mieux un jour de déprime), une fois les éléments situationnels disparus, 1'attirance pour le

produit diminuera, voire disparaitra,

- si I'information sélectionnée se voit accorder un poids disproportionné par rapport a d'autres informations, peu
ou pas prises en compte, mais nécessaires pour que l'expérience de consommation s'avére satisfaisante (par
exemple, une consommatrice achéte sur une impulsion une paire de chaussures qu'elle trouve irrésistible mais
qu'elle ne pourra pas porter a cause de leurs talons trop hauts). Des influences viscérales induisant un désir
puissant d'acheter (comme une humeur particuliérement bonne ou au contraire négative), peuvent par exemple
conduire a une telle distorsion de l'information. On est alors dans le cas des décisions inconsistantes dans le

temps que nous allons étudier dans le paragraphe suivant.

- la prise en compte des conséquences qui joueront un role dans le jugement de

satisfaction

L'étude des comportements d'achat impulsif dans le cadre des préférences inconsistantes dans le temps a mis en
évidence que I'impulsion correspondait au désir d'obtenir une gratification immédiate, mais que le comportement
impulsif ne s'avérait fonctionnel que si ce bénéfice immédiat ne se faisait pas aux dépens d'intéréts plus
importants a plus long terme. Ainsi, ce n'est pas parce que 'achat répond aux attentes initiales du consommateur
et que 1'évaluation des bénéfices associés a 1'achat et/ou a la consommation du produit est correcte, que ce choix
s'avérera rationnel. Des contreparties matérielles ou affectives peuvent le rendre dysfonctionnel. Un
consommateur peut acheter sur une impulsion un produit dont la possession va étre porteuse des bénéfices
espérés (une voiture de sport). L'impulsion a permis d'anticiper correctement les bénéfices liés a la
consommation. Cependant, si cet achat crée des problémes financiers insurmontables, tels que 1'acheteur est

obligé de revendre sa voiture, le choix ne peut pas étre considéré comme fonctionnel.
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Ce peut étre le cas lorsque le consommateur privilégie, de maniére consciente ou pas, les conséquences
hédoniques a court terme de l'achat par rapport a des conséquences a plus long terme ou a des conséquences

matérielles.

Cela peut également arriver lorsque le passage de l'impulsion d'achat a I'achat impulsif est direct, c'est-a-dire
lorsque le consommateur n'a pas identifié des contraintes liées a l'achat. Le processus de décision uniquement
"fondé sur l'affect" s'est avéré dysfonctionnel en ce qu'il n'a pas considéré les conséquences émotionnelles a long

terme.

C'est aussi le cas lorsque le consommateur est incapable de résister a une impulsion, méme s'il a identifié¢ des
contraintes. La capacité a repousser des gratifications (expliquée par des variables de personnalité comme
"I'élasticité de 1'égo", le contrdle de soi, le contrdle de I'action ou I'orientation vers les conséquences futures, ou
par des variables situationnelles comme la mise en place de stratégies de résistance - c¢f- chapitre I : 2-3-3-2-
Variables explicatives de la capacité a résister a une impulsion) devrait favoriser la réalisation d'achats impulsifs

fonctionnels.

Pour Giner-Sorolla (2001), la capacité de se rappeler et d'anticiper les conséquences émotionnelles a long terme
d'un acte impulsif pourrait étre a la base de l'intelligence émotionnelle. Les individus qui possédent un fort
niveau de contréle personnel accédent de maniére immédiate aux conséquences émotionnelles a long terme liées
a une décision (avant méme ou en méme temps qu'au bénéfice émotionnel immédiat). Pour les autres personnes,
étant donné que les conséquences hédoniques immédiates leur arrivent en premier lieu, l'affect qui en découle
peut exercer une influence disproportionnée sur le comportement, méme si les conséquences émotionnelles a
long terme sont négatives. Cette capacité pourrait étre une variable clé dans la réalisation d'achats impulsifs

fonctionnels ou dysfonctionnels.

Au terme de ce paragraphe, un certain nombre d'éléments qui peuvent contribuer a faire d'un achat impulsif une
décision fonctionnelle ou dysfonctionnelle ont ét¢ mis en évidence. Certains dépendent de la situation d'achat
(humeur initiale par exemple). D'autres pourraient étre liés a la personnalité de l'acheteur (capacité a anticiper
correctement les conséquences a long terme de ses actes, contrdle personnel...). Le chapitre suivant va s'attacher
a proposer l'existence de deux variables personnelles qui expliqueraient de maniére spécifique que les achats

impulsifs d'un individu soient de maniére générale satisfaisants ou insatisfaisants.
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3-2- Hypothese de l'existence d'une impulsivité fonctionnelle et

d'une impulsivité dysfonctionnelle dans 1'achat

Dickman (1990) a mis en évidence I'existence de deux variables personnelles peu corrélées qui contribueraient a
expliquer que les conséquences des comportements impulsifs d'un individu soient de maniére générale
fonctionnelles ou dysfonctionnelles a ses yeux (cf- chapitre I, paragraphe 1-1-2-1- L'impulsivité). De la méme
maniére, on peut penser que les conséquences positives ou négatives des achats impulsifs d'un individu puissent
étre influencées par le caractére fonctionnel ou dysfonctionnel de son impulsivité. Il serait intéressant de vérifier
l'existence des variables "impulsivité fonctionnelle" et "impulsivité dysfonctionnelle" appliquées au
comportement particulier d'achat impulsif. Le choix de ne pas utiliser directement les échelles de Dickman se
justifie en deux points. D'une part, la procédure de création des échelles de Dickman ne présente pas les
garanties de qualités psychométriques exigées d'une bonne échelle de mesure en marketing. D'autre part, un
individu pourrait étre impulsif dans certains domaines de sa vie et pas dans d'autres (Biitz et Austin, 1993), ce
qui souligne la difficulté de construire une échelle "universelle". Par ailleurs, 1'évaluation normative qu'un
individu a, ou pense que les autres ont, des décisions impulsives peut étre un frein dans le passage d'une
impulsion a un acte impulsif (Rook et Fisher, 1995). Néanmoins, les comportements d'achat sont justement le
domaine ou les comportements impulsifs sont "socialement acceptables", voire encouragés par des actions
marketing ; il est alors possible que les comportements d'achat donnent, plus que d'autres types d'actes, lieu a des
comportements impulsifs. Ainsi, le caractére général de I'échelle d'impulsivité fonctionnelle et dysfonctionnelle
de Dickman pourrait occulter des différences entre les comportements impulsifs fonctionnels et dysfonctionnels
associés a plusieurs domaines (alimentation, interactions sociales, ...). Etudier I'existence de formes fonctionnelle
et dysfonctionnelle de l'impulsivité dans I'achat permet de s'attacher aux spécificités des comportements d'achat

impulsif.

L'analyse plus précise des items composant I'échelle d'impulsivité fonctionnelle et I'échelle d'impulsivité

dysfonctionnelle de Dickman (cf. Tableau 1) permet de préciser ces deux concepts :

- impulsivité fonctionnelle : elle rend compte des conséquences positives liées aux décisions impulsives et du

golt pour la prise de décisions impulsives. Les individus pourraient valoriser leurs décisions impulsives a double
titre : pour l'expérience qui les accompagne (excitante, agréable) et pour les bénéfices qui en découlent (saisie

d'une opportunité).
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Un acheteur impulsif fonctionnel pourrait de la méme maniére valoriser ses décisions d'achat impulsives a deux

niveaux et donc en tirer une double satisfaction :

+  une satisfaction liée a I'expérience émotionnelle qui accompagne l'achat (ces émotions pouvant contribuer a
la satisfaction globale) ; le consommateur apprécie les processus de choix affectifs et les expériences
émotionnelles ; les expériences d'achat et plus particulierement les expériences d'achat impulsif pourraient

lui apporter des émotions agréables,

+ une satisfaction liée a 1'évaluation de l'expérience de consommation. Il s'agit d'un individu pour qui les
décisions impulsives ne sont pas inconsistantes dans le temps. Ses émotions représentent une information
fiable ou bien le consommateur arrive, par un processus cognitif suivant l'impulsion, a différencier les

impulsions fonctionnelles des impulsions dysfonctionnelles et a contrdler ces derniéres.

Toutefois, des effets de biais pourraient conduire certains individus a se déclarer satisfaits par leurs achats
impulsifs, méme si ce n'est pas le cas. On peut identifier deux principaux biais :
+ un biais de désirabilité sociale : les comportements impulsifs pouvant refléter une image négative de soi-

méme, les acheteurs impulsifs pourraient tenter de rationaliser ex-post ces décisions ;

+ un besoin de consistance interne : les décisions impulsives, particuliérement si elles donnent lieu a un conflit
interne et sont réalisées contre la volonté de 'acheteur, peuvent donner lieu a un besoin de rationalisation

pour soi-méme ;

- impulsivité dysfonctionnelle : elle mesure la précipitation dans les décisions, la tendance a ne pas prendre en

compte les conséquences de ses actes, les conséquences négatives qui en découlent et l'incapacité a réfléchir de
maniére contrdlée. Le manque de délibération cognitive est préjudiciable aux décisions impulsives des individus

impulsifs dysfonctionnels. De telles décisions témoignent d'un manque de contrdle personnel.

Un individu impulsif dysfonctionnel regretterait ses achats impulsifs car ils s'aveéreraient de mauvais choix :
+  les émotions réellement éprouvées ne sont pas a la hauteur des émotions anticipées (les émotions ressenties

n'ont pas été une information fiable),

+ des éléments non pris en compte au moment de la décision sont source d'insatisfaction (les émotions
ressenties n'ont pas été une information suffisante et/ou le consommateur n'a pas complété son processus

décisionnel par une évaluation cognitive),
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+  le consommateur savait au moment de l'achat qu'il regretterait sa décision mais il n'a pas pu résister a son
désir.

L'impulsivité dysfonctionnelle pourrait ainsi s'expliquer d'une part parce que l'individu ne sait pas utiliser ses

émotions a bon escient dans ses processus de choix et d'autre part parce que les états émotionnels qu'il ressent

dans certaines situations sont suffisamment intenses pour avoir un effet désorganisant sur les processus de

traitement de l'information et sur le contrdle personnel.

Dés lors, un certain nombre d'hypothéses de recherche peuvent étre proposées pour tenter de mieux comprendre
comment certains individus arrivent a prendre des décisions d'achats impulsives fonctionnelles alors que pour
d'autres ces décisions s'aveérent généralement dysfonctionnelles. Il est parfois difficile d'anticiper le sens de la

relation entre deux variables ; I'hypothése retient alors la relation la plus "probable" (H4-1 ; H4-2 ; H8-1).

H1- il existe une forme fonctionnelle et une forme dysfonctionnelle d'impulsivité dans 1'achat

H1-1- 11 existe une forme fonctionnelle d'impulsivité dans I'achat qui explique qu'un acheteur soit

généralement satisfait de ses achats impulsifs

H1-2- 11 existe une forme dysfonctionnelle d'impulsivité dans 1'achat qui explique qu'un

consommateur soit généralement insatisfait de ses achats impulsifs

Selon qu'ils seraient impulsifs fonctionnels ou dysfonctionnels, les consommateurs éprouveraient plus ou moins

souvent de remords aprés un achat, ce qui conduit a formuler les hypothéses suivantes :

H 2- 1a nature de l'impulsivité dans I'achat est liée a la tendance a éprouver des remords post-achat

H2-1- I'impulsivité fonctionnelle dans I'achat est négativement liée aux remords post-achat

H2-2- l'impulsivité dysfonctionnelle dans I'achat est positivement liée aux remords post-achat

Un des ¢€léments explicatifs de l'impulsivité fonctionnelle dans l'achat pourrait résider dans la capacité des
acheteurs a résister aux impulsions potentiellement dysfonctionnelles. Au contraire, si un individu est incapable
de résister a ses impulsions d'achat, alors il risque de réaliser, au moins de temps en temps, des achats impulsifs

dysfonctionnels. Ceci conduit a proposer les hypothéses suivantes :

H3- La nature de l'impulsivité dans 'achat est liée a la capacité a contréler ses impulsions
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H3-1- I'impulsivité fonctionnelle dans 1'achat est positivement liée a la capacité a contréler ses

impulsions

H3-2- I'impulsivité dysfonctionnelle dans I'achat est négativement liée a la capacité a controler ses

impulsions

Si ses achats impulsifs s'averent généralement fonctionnels, un consommateur aura tendance a se livrer a ce type
d'achats. Toutefois, il est également possible que certains acheteurs ne soient satisfaits de leurs achats impulsifs
que dans la mesure ou ceux-ci demeurent rares. Des achats impulsifs fréquents deviendraient dysfonctionnels car
trop cotliteux. Le lien entre impulsivité dysfonctionnelle dans l'achat et tendance a réaliser des achats impulsifs
semble plus ambigu. S'ils savent que leurs achats impulsifs risquent d'étre dysfonctionnels, les acheteurs
devraient, par un phénomeéne d'apprentissage, apprendre a résister a leurs impulsions d'achat. Toutefois, il est
également possible que, parce qu'ils cédent a toutes leurs impulsions d'achat par manque de controle personnel,
les acheteurs impulsifs dysfonctionnels connaissent ensuite des problémes (difficultés financiéres, remords...).

Deux hypothéses seront ainsi émises :

H 4- La nature de I'impulsivité dans I'achat est liée a la tendance a réaliser des achats impulsifs
H 4-1- I'impulsivité fonctionnelle dans 1'achat est positivement liée a la tendance a réaliser des
achats impulsifs
H 4-2- I'impulsivité dysfonctionnelle dans 1'achat est négativement liée a la tendance a réaliser des
achats impulsifs

La capacité d'utiliser a bon escient ses émotions pour prendre des décisions pourrait expliquer la tendance a

réaliser des achats impulsifs fonctionnels ou dysfonctionnels. Les hypothéses suivantes traduisent cette idée :

H 5- la nature de I'impulsivité dans I'achat est liée a la capacité a fonder ses décisions sur ses émotions
H5-1- I'impulsivité fonctionnelle dans 1'achat est positivement liée a la capacité a fonder ses
décisions sur ses émotions
HS-2- I'impulsivité dysfonctionnelle dans 1'achat est négativement liée a la capacité a fonder ses

décisions sur ses émotions
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Les acheteurs impulsifs fonctionnels pourraient valoriser leurs achats impulsifs, en partie au moins pour les
émotions qui accompagnent l'achat. Ces individus devraient de maniére générale aimer réaliser des achats, ce

que traduit I'hypothése suivante :

H 6- I'impulsivité fonctionnelle est positivement liée au goiit pour les achats

Les impulsions d'achat correspondant a des réactions rapides a 1'¢gard de I'environnement marchand. Un
consommateur doit, pour ressentir une impulsion, étre particuliérement réactif a son environnement. Toutefois,
une trop forte réactivité pourrait avoir pour effet de perturber les processus décisionnels et conduire a des

décisions dysfonctionnelles. En découlent les hypothéses suivantes :

H 7- la nature de I'impulsivité dans I'achat est liée a la réactivité émotionnelle

H7-1- I'impulsivité fonctionnelle dans I'achat est positivement liée a la réactivité émotionnelle
H7-2- l'impulsivité dysfonctionnelle dans I'achat est positivement liée a la réactivité émotionnelle
H7-3- L'impulsivité dysfonctionnelle dans 1'achat est plus fortement liée a la réactivité émotionnelle

que l'impulsivité fonctionnelle dans 'achat

Les acheteurs impulsifs fonctionnels semblent pouvoir maitriser leurs achats. Il est possible qu'ils ne dépensent
leur argent que de maniére raisonnable, ce qui expliquerait qu'ils ne connaissent pas ou peu de déboires apres
leurs achats impulsifs. Toutefois, il parait plus vraisemblable qu'il s'agisse d'individus qui tirent plaisir de leurs
achats et plus particulierement de leurs achats impulsifs. Une fois des risques majeurs écartés, il est probable
qu'ils cedent tant qu'ils le peuvent a leurs impulsions car ils savent qu'ils en retireront de profondes gratifications.
Par ailleurs, le fait d'étre dépensier pourrait justifier la tendance des individus impulsifs dysfonctionnels a acheter

de maniére impulsive, quelles qu'en soient les conséquences. Les hypothéses suivantes en découlent :

H 8- la nature de I'impulsivité dans 1'achat est liée a la tendance a dépenser de 'argent

HS8-1- l'impulsivité fonctionnelle dans 1'achat est positivement liée a la tendance a dépenser de
I'argent

HS8-2- I'impulsivité dysfonctionnelle est positivement liée a la tendance a dépenser de 1'argent
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Conclusion du chapitre 11

Le premier chapitre a mis en évidence que les décisions d'achat impulsif sont largement empreintes d'influences
affectives. Celles-ci peuvent étre liées a la situation affective du consommateur avant la rencontre avec "l'objet
du désir" (influence des facteurs viscéraux, et plus particulie¢rement de I'état affectif, sur le déclenchement
d'impulsions d'achat). L'impulsion d'achat elle-méme a été définie comme une réponse émotionnelle puissante.
L'évaluation donnant lieu a I'impulsion d'achat est "spontanée", émotionnelle et exerce un puissant pouvoir
motivationnel sur les comportements subséquents. La décision finale d'achat, quant a elle, est prise alors que le
consommateur ressent un désir intense ; elle est parfois spontanée et incontrolée. Il semblait alors intéressant de
mettre a jour les processus décisionnels susceptibles de sous-tendre les caractéristiques "apparentes" des

expériences d'achat impulsif. Ce fiit 'objet de ce second chapitre.

Nous avons ainsi montré que l'influence de l'affect sur le processus conduisant a 1'impulsion d'achat puis a l'achat
peut étre directe (les émotions que ressent le consommateur face au produit sont l'information utilisée pour
évaluer le produit et pour prendre sa décision finale). Elle peut également étre indirecte : le consommateur
analyse le produit selon un processus séquentiel rapide ou un processus holistique. Le fait de se trouver dans un
état affectif particulier peut alors conduire le consommateur a privilégier l'analyse de certains types d'information
et a mettre en oeuvre des processus particuliers de traitement de l'information. Dans les deux cas, 1'état affectif
du consommateur peut l'amener a surévaluer le produit. Dans le cadre d'un processus d'influence "directe" de
l'affect, le consommateur peut attribuer de manicre erronée un état affectif positif, une humeur joyeuse, a
I'évaluation du produit. Dans le cadre d'un processus d'influence "indirecte" de l'affect, il peut sélectionner
inconsciemment l'information positive et former son évaluation essentiellement a partir de cette information.

L'impulsion ne correspond pourtant pas toujours a une évaluation biaisée par I'état affectif du consommateur.
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L'émotion intense déclenchée par le produit support de l'impulsion peut témoigner d'une trés bonne adéquation

du produit aux gofts et désirs du consommateur.

Lorsqu'il ressent l'impulsion, le consommateur peut ou non mettre en place une évaluation du bien-fondé de
céder a cette impulsion. Celle-ci peut s'avérer inutile si les émotions qu'il ressent sont fonctionnelles, c'est-a-dire
sont un indicateur fiable d'une attirance réelle. En revanche, 1'évaluation peut étre préjudiciable si elle conduit a
rationaliser un désir déraisonnable, a justifier une décision inconstante dans le temps ou, au contraire, si elle
conduit a rejeter une impulsion "fonctionnelle". Enfin, 1'évaluation est utile si elle met en évidence une
préférence inconsistante dans le temps, soit du fait du caractére situationnel de l'attirance, soit en raison de
conséquences négatives non-prises en compte jusqu'alors. Le fait que les processus décisionnels en jeu dans une
expérience d'achat impulsif soient "déformés" ou pas par 1'état affectif du consommateur semble constituer un
¢lément essentiel du processus de satisfaction post-achat ; cette satisfaction peut aller d'un niveau tres élevé

(impression d'avoir acheté le produit "parfait") a un niveau trés faible (regrets, honte...).

\

Les objectifs initiaux du consommateur, conscients et inconscients, a court ou a long terme, liés a la
consommation du produit ou a l'expérience d'achat, définissent également le caractére fonctionnel ou
dysfonctionnel de la décision impulsive d'achat. L'impulsion d'achat exprime le désir d'une gratification
immédiate (le consommateur ressent un "manque" que seul l'achat peut compenser) et les conséquences a plus
long terme ne sont pas toujours prises en compte dans la formation de l'attirance initiale. Leur éventuelle
considération peut intervenir dans un second temps mais ces conséquences peuvent aussi ne pas infléchir le désir
d'achat, méme si celui-ci apparait inconsistant dans le temps ; c'est le cas si le consommateur est incapable de
résister a son désir (Partie I, Section 3- L'expérience d'achat impulsif : un comportement expérientiel). Le fait
que les attentes d'origine aient été comblées par 'achat pourrait peser peu ou pas du tout dans le jugement de
satisfaction si des conséquences non-prises en compte au moment de la décision jouent un réle majeur dans
l'expérience post-achat. Par exemple, un achat impulsif peut étre motivé par le désir de réparer une humeur
indésirable. L'expérience d'achat peut s'avérer trés agréable, le consommateur se sentir effectivement mieux
apres l'achat. Toutefois, si l'expérience de consommation est désagréable ou que la personne connait des ennuis

financiers suite a 1'achat, il pourra se sentir insatisfait par rapport a sa décision.

Tout comme il existe en psychologie deux variables personnelles explicatives de la tendance a réaliser des actes

impulsifs fonctionnels ou dysfonctionnels, I'nypotheése a été émise qu'une forme fonctionnelle et une forme
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dysfonctionnelle d'impulsivité dans l'achat pouvaient exister et contribuer a expliquer le caractére généralement
positif ou négatif des conséquences d'un achat impulsif aux yeux d'un consommateur donné. Un ensemble

d'hypothéses a été formulé afin de mieux comprendre ces deux variables.

A lissue du chapitre II, les achats impulsifs semblent correspondre a des expériences variées en termes de
processus décisionnels et de conséquences. Il est intéressant maintenant de s'attacher plus précisément aux
origines des impulsions d'achat et des achats impulsifs qui ont été évoquées dans le chapitre I. Quelles variables
vont déclencher des impulsions d'achat et des achats impulsifs? L'état affectif du consommateur peut jouer un
role important a la fois dans la formation de I'impulsion et dans le passage de l'impulsion a 'acte impulsif. Les
études rattachées au paradigme "Stimuli - Organisme - Réponse" mettent en évidence le réle important de la
situation dans le déclenchement de réactions affectives du consommateur, réactions qui elles-mémes vont
influencer les comportements d'achat au point de vente. Etant donné que les impulsions semblent entretenir un
lien étroit avec la situation affective du consommateur, il sera intéressant d'étudier plus spécifiquement
l'influence de certaines variables de la situation d'achat sur 1'émergence d'impulsions d'achat et la réalisation
d'achats impulsifs. Ces états affectifs peuvent modifier les évaluations du consommateur et conduire a des achats
impulsifs fonctionnels ou dysfonctionnels. Si la réalisation d'achats impulsifs fonctionnels vs dysfonctionnels
correspond a une tendance individuelle, sont-ce les mémes facteurs qui vont déclencher des impulsions d'achat
puis des achats impulsifs chez les acheteurs impulsifs fonctionnels et dysfonctionnels? Un modele explicatif de
l'expérience d'achat impulsif devra vérifier si l'influence des variables situationnelles sur les impulsions d'achat

et les achats impulsifs est la méme pour tous les acheteurs impulsifs.
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Chapitre III - Vers un modéle explicatif de l'expérience d'achat impulsif

Introduction au chapitre I11

Il a été a montré dans le chapitre I que certaines variables de situation agissaient sur I’impulsivité, en favorisant
la naissance d’impulsions ou bien le passage de I’impulsion a I’acte impulsif. Certaines études en marketing ont
plus particuliérement démontré I’influence de variables situationnelles personnelles (humeur, temps disponible,
argent disponible ...) ou liées a l'environnement au point de vente (musique, soldes...) sur la réalisation d’achats
ou de dépenses non planifiés et d’achats impulsifs. Derbaix et Pham (1989) décrivent plus particuli¢rement les
achats impulsifs comme "des prototypes de comportements émotionnels déclenchés par l'attrait affectif de

facteurs de situation et décidés sur le champ".

Les distributeurs ont depuis plus de trente ans pris en compte l'importance de la situation d'achat et plus
particuliérement de 1'environnement physique au point de vente dans le déclenchement d'achats impulsifs. Ainsi,
les modeles d'aménagement des hypermarchés et des supermarchés des années 70 étaient censés susciter des
achats impulsifs (mesurés alors comme des achats non planifiés) : emplacement des rayons "impulsifs" a I'entrée
du magasin, emplacement des produits "impulsifs" a c6té des produits "indispensables" (Benoun et Hélies-
Hassid, 1995 ; Fady et Seret, 1981 ; Jallais et al., 1994). Les produits susceptibles d'étre achetés sur une
impulsion se voient accorder des places "privilégiées" en magasin (c’est-a-dire les places constatées
empiriquement étre les plus "vendeuses" : téte de gondole, rayon a hauteur d'yeux, caisses de paiement...).
L'aménagement interne des grandes et moyennes surfaces (Carrefour, Auchan, Monoprix...), des grandes
surfaces spécialisées (Zara, FNAC, Go Sport, Ikéa, Monsieur Bricolage...), des chalnes de boutiques spécialisées
(I'Occitane, Darjeeling...) s'organise de la méme manicre : libre accés et essai du produit, cabines d'essayage
chaleureuses, ambiance sonore, musicale et olfactive agréables, architecture et choix des matériaux soignés....

Tous ces éléments sont destinés a susciter un sentiment de bien-étre chez le visiteur d'un point de vente. Une
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hypothese semble émise en marketing sensoriel qui préside a I'aménagement des nouveaux espaces : tout ce qui
peut procurer des sensations et des émotions agréables au consommateur peut également le pousser a acheter
plus qu'il n'avait prévu. Tout ce qui va lui permettre de se projeter dans la consommation va lui donner envie

d'acheter : toucher, essayer, voir le produit en situation...

Développer les achats impulsifs est un objectif sous-jacent a bon nombre d'actions d'aménagement du point de
vente comme la création d'univers de consommation en hypermarchés (ex : hypermarché Carrefour de Portet-
sur-Garonne), la mise en scéne des produits au sein du magasin (Nature & Découverte), la possibilité d'essayer

les produits (FNAC).

Si de nombreux travaux testent l'influence de variables spécifiques sur 1'état affectif du consommateur et sur ses
comportements d'approche (temps passé en magasin, argent dépensé, désir de revenir dans le magasin...), peu
d'études se sont intéressées a l'influence précise des variables situationnelles, quelle qu'elles soient, sur la
réalisation d'achats impulsifs. Une raison non négligeable tient a la difficulté d'opérationnaliser ce concept : s'il
est relativement facile de mesurer les achats non planifiés, il est plus délicat de distinguer parmi ces achats ceux

qui sont issus d'une impulsion d'achat.

L'intérét d'intégrer I'analyse de I'expérience d'achat impulsif dans le cadre des modéles situationnels tient au fait
que de tels modeles incluent les états affectifs du consommateur comme variables médiatrices. Les chapitres
précédents ont mis en évidence que les impulsions d'achat sont souvent liées a des états affectifs particuliers
(humeur précédant I'entrée dans le magasin ; émotions éprouvées au point de vente...) qui peuvent agir sur les
processus d'évaluation et conduire a une impulsion d'achat. Beatty et Ferrell (1998) ont par exemple montré que
les achats impulsifs sont indirectement liés a I'état affectif du consommateur au point de vente par l'intermédiaire
de l'instauration "d'urgences d'achat" (succession d'impulsions d'achat). L'approche des expériences d'achat
impulsif par les modeles Stimuli - Organisme -Réponse permettra de vérifier le role de I'état affectif du
consommateur au point de vente sur l'expérience d'achat impulsif. Un grand nombre de résultats de recherches
existent concernant l'influence de multiples variables situationnelles sur 1'état affectif du consommateur (cf.
annexe 2). Il s'agit de sélectionner parmi les nombreuses variables situationnelles, celles dont I'étude semblerait
la plus pertinente au regard des théories relatives aux expériences d'achat impulsif exposées dans les deux

premiers chapitres de cette these. Enfin, I'explication de I'expérience d'achat impulsif prendra en compte, a c6té
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des variables situationnelles, certaines variables individuelles ainsi que des variables liées au produit dont on

étudiera le role modérateur a différentes étapes de I'expérience.

La proposition de modélisation de l'expérience d'achat impulsif tentera ainsi de répondre a plusieurs

questionnements "transversaux" qui sont apparus tout au long de la revue de la littérature et qui sous-tendent

certaines des hypothéses déja émises. Ces questionnements peuvent étre résumés ainsi :

+  l'expérience d'achat impulsif s'inscrit-elle bien dans le cadre de décisions influencées ou fondées sur l'affect?
Il s'agit de valider le fait que le processus décisionnel en jeu dans une expérience d'achat impulsif est

empreint d'affect et que 1'évaluation du produit source d'impulsion est de nature affective,

+ les éléments situationnels jouent-ils un role important dans le déclenchement de I'impulsion ? L'objectif est
de vérifier le fait que les impulsions d'achat naissent d'attirances plus ou moins situationnelles et de mieux
comprendre quelles variables de la situation sont susceptibles d'une part de créer des impulsions et d'autre

part de favoriser le passage de l'impulsion d'achat a 1'achat impulsif,

+  différents scénarii sous-tendent-ils les expériences d'achat impulsif? Existent-ils des variables individuelles
qui expliquent que les processus conduisant a un achat impulsif différent selon les individus et que les

conséquences de leurs achats impulsifs s'averent généralement bonnes ou mauvaises ?

Un double intérét, pour l'influence d'une part des variables situationnelles et, d'autre part, celle de I'état affectif
du consommateur sur ses propres comportements en magasin, invite a situer le modele explicatif proposé dans le
cadre théorique des modeles "Stimuli-Organisme-Réponses". Ce chapitre III a pour objectif d'exposer les
fondements théoriques de cette approche, d'en présenter les principaux résultats et de sélectionner les variables

constitutives du modéle finalement testé.
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Section 1 : Variables situationnelles

et expérience d'achat impulsif

L'hypothése de I'homo oeconomicus, en considérant le consommateur comme un étre totalement rationnel qui
cherche a maximiser l'utilité retirée de ses achats et de sa consommation, privilégie les caractéristiques tangibles
du produit dans les décisions d'achat. Si I'atmosphére du magasin, I'humeur du consommateur lors du choix
exercent un quelconque role, ce processus sera qualifi¢ de non optimal car altéré par des informations extérieures
au produit. Selon ce postulat, pour étre totalement rationnel, le consommateur devrait faire abstraction de toutes

les variables affectives susceptibles d'influencer son choix.

L'influence de la situation (environnement au point de vente et situation personnelle de l'acheteur), ainsi
marginale dans une approche purement cognitiviste du comportement du consommateur, n'en est pas moins
essentielle, comme l'atteste le courant de recherche désormais majeur en marketing : l'approche situationnelle.
Celle-ci s'est inspirée des travaux menés en psychologie environnementale dont 'objet est la mesure des
modalités de l'influence de l'environnement sur les comportements des individus. La contribution de la

psychologie environnementale a 'analyse des comportements en marketing est I'objet du paragraphe suivant.
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1-1- Le role des variables situationnelles sur le comportement du

consommateur

1-1-1- La psychologie environnementale

La psychologie environnementale étudie les relations entre environnements physiques, comportements et
expériences humaines (Holahan, 1986). Stokols (1978) précise la nature de ces relations en schématisant les
"transactions" entre I'homme et son environnement selon deux dimensions :

- la forme dite "cognitive" mais qui intégre ici les processus affectifs ou symboliques vs la forme
comportementale de la transaction ;

- le caractére actif ou réactif de la transaction.

Ces deux dimensions distinguent dans quelle mesure les représentations de l'environnement ou ses
caractéristiques physiques et sociales influencent ou sont influencées par les individus. Elles permettent de
istinguer qu. ] sactions au sein -envi voi u :
distinguer quatre modes de transactions au sein de la dyade "homme-environnement" (voir tableau 11
i . ‘tatif” qui u , . Vi :
le mode "interprétatif" qui regroupe les représentations de l'environnement ;
- le mode "évaluatif' qui correspond a l'évaluation par l'individu de I'environnement en fonction de certains
standards de qualité ;
- le mode "opérationnel" qui correspond aux mouvements de l'individu dans son environnement et & son impact
sur cet environnement ;
- le mode "réactif" qui correspond a l'effet de I'environnement sur le comportement et le bien-&tre de l'individu.

Cette recherche se situe dans ce dernier cadre.

Formes de la transaction
Cognitive * Comportementale
"interprétative” "opérationnelle”
Active Représentation cognitive de Analyse expérimentale des
I'environnement spatial comportements écologiques
Phases de la Personnalité et environnement "utilisation de 'espace par I'homme"
transaction (proxémique)
"évaluative" "réactive"
Réactive | Attitudes face a 1'environnement Impact de I'environnement physique
Psychologie écologique

* dans ce schéma, le terme "cognitif” se réfere a la fois aux processus informationnels et affectifs

Tableau 11 : Dimensions des transactions homme-environnement (Stokols 1978)
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Dans le cadre d'études de "comportements écologiques" (c'est-a-dire relatifs a 1'étude des relations des étres
vivants avec leur milieu), le marketing s'est intéressé a I'évaluation que les consommateurs font de leur
environnement au sens large : environnement d'achat mais également environnement de vie (qualité de vie,
sécurité physique, santé alimentaire, préservation de l'environnement, retombées sociétales des choix de
consommation, sensibilité a la responsabilité sociale et sociétale des marques...). Le marketing s'est également
penché sur la proxémique (en étudiant notamment des stratégies d'appropriations de l'espace marchand par le
consommateur - Bonin, 2000). Cependant, c'est avant tout l'influence de l'environnement physique sur les
comportements des consommateurs au point de vente (mode d'interaction "réactif") qui semble avoir été le plus
développé jusqu'alors dans 1'approche situationnelle du comportement du consommateur (I'étude des réactions
des consommateurs face a la foule - Dion 1999 ; étude de l'influence de la musique sur les comportements des
acheteurs - Rieunier 2000, Sibéril 1994 ; étude de 1'influence des odeurs - Daucé, 2000 ; étude de 1'influence des
couleurs - Crowley, 1993 ; étude de l'influence de la luminosité - Summers et Hebert, 2001 ; étude de 1'ambiance,

du design et de 'environnement social du magasin - Lemoine et Plichon, 2000).

1-1-2- Les modéles de comportement du consommateur issus de la psychologie
environnementale

La psychologie environnementale s'appuie sur le paradigme behavioriste classique Stimuli-Organisme-Réponse

(S-O-R) pour décrire l'effet que l'environnement peut avoir sur le comportement d'un individu. Selon le

paradigme S-O-R, I’environnement est un stimulus (S) contenant des signaux qui s’associent pour agir sur les

évaluations internes des individus (O) qui a leur tour créent des réponses d’approche ou de fuite (R)

(Spangengerg et al. 1997). Le stimulus se compose d'objets et de situations. La psychologie environnementale se

concentre sur I'étude des stimuli liés a la situation (Belk, 1975) (cf. figure 9).

STIMULI "ORGANISME" REPONSE

SITUATION
T —>

/ PERSONNE COMPORTEME
OBIET

Figure 9 : Le modéle Stimuli-Organisme-Réponse (Belk 1975)

Mehrabian et Russel (1974), eux, formalisent l'influence de l'environnement sur les comportements des individus

de la maniére suivante (cf. figure 10) :
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Reponse Réponse :
Stimuli de e affective E—— comportement
l'environnement . d'approche ou de fuite
- plaisir

Figure 10 : Modéle de Mehrabian et Russell (1974)

Un autre courant d'étude de l'influence de l'environnement existe : le courant behavioriste. Les chercheurs
consideérent alors que l'environnement peut voir une action directe sur les comportements sans provoquer
d'évaluation interne : ils s'intéressent alors directement a l'influence des stimuli de l'environnement sur les

comportements du consommateur (fleche 1 de la figure 11).

Dubois (1990) résume ces deux approches principales de l'influence de la situation d'achat sur les
comportements du consommateur : 1'approche psychologique et l'approche "behavioriste". Que l'environnement
ait une influence d'ordre affectif et/ou cognitif sur 'individu, les tenants d'une approche "psychologique" de la
situation s'intéressent d'une part a la maniére dont un individu percoit, interpréte et évalue la situation et d'autre
part a l'action que la situation subjective, résultant de ces processus, peut avoir sur les comportements (fleche 1,

3 et 4 de la figure 11). Selon I'approche psychologique, la situation agit directement sur 1'évaluation (fléche 2).

Nous privilégions l'approche psychologique dans cette recherche. En effet, les expériences d'achat impulsif sont
accompagnées d'expériences émotionnelles et cognitives intenses qui précédent l'achat. La modélisation de
l'expérience d'achat impulsif doit donc donner une large place aux états internes, plus particuliérement aux états
affectifs des individus, ce que permettent les modéles S-O-R. Toutefois, nous ne rejetons pas I'hypothese
"behavioriste" d'une action directe de la situation d'achat sur les comportements qui s'ajouterait a une action
indirecte. En effet, certaines recherches s'intégrant dans le paradigme SOR, échouent a mettre en évidence le role
médiateur de I'état affectif dans la relation entre environnement et comportements de l'acheteur (cf. annexe 2).
Une raison peut en tenir a la difficulté de mesurer avec fiabilité les états affectifs des individus. L'existence

d'effets directs peut cependant également expliquer ces résultats.
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PRODUIT SITUATION CONSOMMATEUR COMPORTEMENT
Caractéristiques Environnement Perception Achat
fonctionnelles ! physique 3 4
—n —» >
Interprétation Consommation
Caractéristiques Environnement
social . Information
. Evaluation
symboliques

Perspective

temporelle <

Contexte du role

Humeur de départ

Figure 11 : L'influence de la situation de consommation sur le comportement du consommateur (Dubois,
1990)

Dans les propos suivants, nous nous concentrons sur 'hypothése de l'influence médiatrice des états internes du

consommateur au point de vente dans la relation entre la situation d'achat et le comportement du consommateur.

Kotler (1973/1974), suivi de Donovan et Rossiter (1980), se sont attachés a appliquer ces modé¢les a l'explication
des comportements du consommateur.

Kotler enrichit quelque peu le modéle de Mehrabian et Russel (1974) en prenant en compte le fait que les
caractéristiques tangibles de l'atmosphérel® sont interprétées par le consommateur et influent a la fois ses
réponses internes affectives mais aussi ses réponses cognitives. Ainsi, l'atmosphére exerce sur le consommateur
une influence a trois niveaux :

+ elle éveille son attention,
+ elle crée de l'information et influence ainsi ses processus de traitement de 1'information,

+ elle influence son état affectif.

10 Kotler (1974) considére que tous les éléments de 1'environnement qui peuvent étre percus contribuent a I'atmosphere d'un
magasin. Ainsi, I'assortiment, la qualité des produits, les caractéristiques des employés, la densité de la foule des clients, les
promotions, 1'environnement physique sont entre autres des éléments de I'atmosphéere.
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Donovan et Rossiter (1980) sont les premiers a avoir testé le modéle de Mehrabian et Russell (1974) dans un
environnement d'achat. Une autre avancée significative des travaux en marketing sur l'influence de
I'environnement d'achat a été réalisée par Bitner (1992) qui enrichit a plusieurs niveaux le modéle SOR :

+ en prenant en compte des variables modératrices de I'influence de I'environnement sur le comportement du

consommateur,

+ en s'intéressant a l'influence de 'environnement non pas simplement sur les comportements des clients mais

€galement sur celui des employés,

+ en considérant que l'influence de I'environnement n'est pas uniquement affective mais également cognitive

et physiologique.

Apres avoir précisé les principales étapes de la prise en compte des situations dans l'explication des
comportements d'achat, il est important de définir plus précisément les notions de situation, de réponse et de

comportement figurant dans le modele SOR tel qu'il est appliqué en marketing.

1-1-2-1-Les stimuli de I'environnement

La recherche en marketing utilise souvent indifféeremment le terme situation et celui d'environnement. Il s'agit
cependant de concepts différents qui "... représentent des sources distinctes d'influence sur le comportement du
consommateur et ne doivent pas étre utilisés comme des synonymes. L'environnement est un concept plus large
qui représente un milieu général de vie donc de comportement, alors que la situation est un concept plus passager

" (Belk 1974 a).

Belk (1975) définit la situation objective comme "l'ensemble des facteurs spécifiques & un moment et a un
endroit donnés qui, sans trouver leur origine dans les caractéristiques stables des personnes ou des produits,
exercent une influence manifeste et systématique sur les comportements ». Afin de distinguer les caractéristiques
stables des individus et des objets, des caractéristiques situationnelles, Belk (1975) propose que seules les
caractéristiques non stables et transitoires soient considérées comme situationnelles. Ainsi, un trait de
personnalité est une variable liée a l'individu alors qu'un mal de téte est situationnel. De la méme manicre, la
couleur d'un produit, son conditionnement, sont des caractéristiques plus durables, stables, que les offres

promotionnelles concernant ce produit qui, elles, sont des variables de la situation.
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Sont distinguées situation "objective" et situation "subjective", la seconde étant une représentation, une

perception de la premiére. La situation "objective" posséde plusieurs dimensions (Belk 1975) :

.

environnement physique. Il s'agit des caractéristiques apparentes de la situation : I'emplacement
géographique du lieu, le décor, le son, les odeurs, la lumiére, les conditions atmosphériques, place des

produits sur les linéaires ...
I'environnement social : présence ou absence d'autres personnes (vendeurs, clients...) ;
la perspective temporelle : durée entre deux achats, temps dont on dispose pour faire un achat... ;

la définition de la tache a accomplir ou définition des roles : objectifs poursuivis (recherche d'information,

achat pour soi, cadeau...) ;

les états personnels de l'acheteur : humeur, santé, argent disponible...

Filser (1994) distingue trois principaux contextes de situation

la situation de communication : il s'agit de l'environnement du consommateur lorsqu'il est exposé a une

communication.

la situation d’achat : elle a deux composantes :

- I'environnement informationnel : il s'agit de 1'ensemble des données concernant un produit a disposition du

consommateur. Cet environnement se caractérise par trois éléments principaux : disponibilit¢ de

l'information externe, quantité d'information disponible et mode de présentation de 1'information.

- I'environnement au point de vente : il s'agit de I'atmosphére du magasin .
la situation de consommation : il s'agit des conditions dans lesquelles le consommateur prévoit d'utiliser ou

de consommer un produit.

Certains travaux n'appliquent le modele SOR qu'a 1'é¢tude de l'environnement physique sur les réponses des

consommateurs, c'est par exemple le cas du modele de Bitner (1992), la présente recherche s'intéressera a 1'é¢tude

de I'ensemble des éléments de la situation d'achat : environnement physique (produits, caractéristiques physiques

du point de vente : espace, architecture, matériaux, agencement des rayons, mise en scéne des produits...) mais

également environnement social (présence et role des vendeurs, présence de membres de la famille ou d'amis en

magasin), perspective temporelle, roles et états personnels de l'acheteur.
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Comme vu précédemment, dans le modele SOR, la situation entraine une réponse affective médiatrice (souvent
décrite en termes de plaisir, éveil et dominance, a l'initiative de Merhabian et Russell, 1974), réponse qui agit sur

le processus de décision et par conséquent sur le comportement.

Des chercheurs (Lutz et Kakkar, 1975) introduisent le concept de situation subjective ou psychologique, qui
correspond a l'interprétation individuelle de la situation objective. Ce serait la réponse subjective qui entrainerait
une réponse émotionnelle médiatrice (plaisir, éveil et dominance ou "PAD") qui agirait sur le processus de

décision et donc sur le comportement, comme le montre le schéma suivant (Figure 12)

Situation objective

v

Perception par le consommateur

Situation
psychologique 1. .............

v

Réponses
émotionnelles
médiatrices

v

Processus de
décision ‘

v

Comportement 4.

Figure 12 : Modéle de Lutz et Kakkar (1975) adapté par Filser (1994)

Lutz et Kakkar (1976) considérent la situation subjective comme la traduction de la situation objective en des
termes psychologiques qui constitueront des stimuli internes pour l'individu et conduiront a des réponses
émotionnelles médiatrices de l'impact de la situation sur le processus de décision et sur le comportement.
L'opportunité de prendre en compte la situation objective ou subjective a donné lieu & de nombreux débats. Belk
(1975) ne s'intéresse qu'aux éléments objectifs de la situation. Cependant, certaines variables de la situation
n'apparaissent pas a un observateur et n'existent que pour l'individu étudié (par exemple la sensation de foule, le
sentiment d'étre pressé...). Par ailleurs, tous les individus ne percoivent pas les stimuli d'une situation objective
de la méme maniére. Leur perception dépend de leur personnalité, de leurs expériences vécues, de leurs attentes,

de l'urgence d'une tache... Ceci conduit Lutz et Kakkar (1975) a recommander 1'étude de la situation subjective,
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méme si une telle approche risque de conduire a des résultats moins généralisables que ceux de 1'approche
objective. "La situation pertinente pour 1'étude du comportement du consommateur est la situation
psychologique, qui peut étre définie comme I'ensemble des réponses internes d'un individu ou ses interprétations
de tous les facteurs spécifiques a un moment et a un endroit donnés qui, sans trouver leur origine dans les
caractéristiques stables des personnes ou des produits, exercent une influence manifeste et systématique sur les

comportements ».

La création de typologies de situations (et souvent plus précisément d'atmosphéres) est un enjeu important dans
I'approche situationnelle des comportements du consommateur (Belk, 1975). Cependant, il est difficile d'établir
une liste exhaustive des situations. Plusieurs typologies des variables situationnelles au point de vente existent
(Baker et al., 1992 ; Bitner, 1992 ; Kotler, 1974 ; Sherman et al., 1997 ; Turley et Milliman, 2000 ; Wakefield et
Baker, 1998 ; Yoo et al., 1998). Toutefois, la plupart se concentrent sur I'environnement physique du magasin en
incluant parfois I'environnement social. Certaines ne traitent que d'une partie de cet environnement physique. En
revanche, les variables concernant la "caractéristique de la tache a accomplir”, I'environnement temporel et 1'état

initial du consommateur, n'ont pas donné lieu a des typologies.

Bitner (1992) identifie par exemple trois groupes de variables de l'environnement :

+  les éléments d'ambiance qui affectent les cinq sens de maniére perceptible ou pas (température, bruit...) ;

+  l'aménagement et la fonctionnalité : il s'agit de la maniére avec laquelle les meubles, les linéaires et les

équipements sont arrangés et permettent aux consommateurs d'atteindre leurs objectifs ;

+ les signes symboles et artefacts : il s'agit de tous les signaux explicites ou implicites qui permettent de

communiquer avec l'utilisateur (style du décor, matériaux a la mode ou pas, mobilier).

Selon Baker et al. (1992), il existerait trois dimensions principales de l'environnement en magasin :
+ les facteurs d'ambiance : ce sont les conditions de fond de l'environnement (température, odeur, bruit,
musique et couleur). Les consommateurs se rendent compte de ces éléments lorsqu'ils excédent un certain

niveau ;

+ les facteurs sociaux : ils représentent la composante "humaine" de l'environnement, qu'il s'agisse de clients
ou d'employés. Le nombre, le type et le comportement de ces individus peuvent influencer la perception

qu'un consommateur aura d'un magasin ;
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+  les facteurs de design : ils regroupent les éléments fonctionnels et esthétiques comme 1'architecture, le style

de décoration, la disposition des meubles de présentation, des linéaires, 1'éclairage.

Selon Ward et al. (1992), il serait important de distinguer I'environnement physique externe (partie du magasin
visible avant de rentrer dedans : architecture extérieure, parking, fagade, entrée...) du magasin et I'environnement

interne (partie visible a partir de l'espace marchand)

Kotler (1974) distingue quant a lui plusieurs dimensions de l'atmosphére selon leurs caractéristiques sensorielles:

+  dimension visuelle (couleur, brillance, taille, forme)
+  dimension olfactive (odeur, fraicheur)
+  dimension tactile (douceur, température)

L'influence de l'environnement au point de vente sur les comportements d'achat peut étre étudiée au travers de
l'influence séparée de ses composantes (on mesure alors l'effet de la présence ou de I'absence d'un stimulus, de
son intensité, des interactions entre stimuli) ou bien comme un "tout". Hetzel (1995) recommande d'étudier
l'influence de l'environnement non pas au travers de l'influence séparée de ces éléments mais au travers de
l'influence affective globale de ses dimensions combinées sur le consommateur. Il s'agit de l'approche

"holistique". Elle présente 1'avantage de s'affranchir du probléme de la création de typologies des situations

Rieunier (2000) schématise I'approche holistique et 'approche analytique dans la figure 13 :

Atmosphére globale —> Réactions affectives T———P

Comportement
v Réactions cognitives [ » d'achat
Facteurs d'atmosphére
- musique
- odeurs
- couleurs
- lumiére Al Réactions physiologiques >

-etc

Figure 13 : Présentation de I'approche holistique et de I'approche analytique du modéle de Mehrabian et
Russel, proposée par Rieunier (2000)

Légende

——Jp liens étudiés dans 1'approche holistique

.............. P liens étudiés dans I'approche analytique
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Deux courants sont distingués dans 1'approche holistique qui visent tous deux a rendre compte de l'influence de
I'environnement sur le consommateur : l'un consiste a mesurer la charge informative d'un environnement et

l'autre ses qualités affectives.

Le concept de "charge de I'environnement" est défini par Mehrabian et Russell comme le degré de nouveauté, de
complexité et le caractére spacieux d'un environnement. La nouveauté rend compte du caractére inattendu,
original, surprenant, nouveau de l'environnement. La complexité refléte la quantité d'éléments, de signes et de
changements dans l'environnement. Le caractére spacieux rend compte de la taille des lieux et de la densité
spatiale ou sociale pergue (Mehrabian et Russell, 1974). Une échelle de mesure de la charge de I'environnement
existe (Mehrabian et Russell, 1974) mais sa structure a été remise en question (Donovan et Rossiter, 1982). La
"charge de l'environnement" rendrait compte uniquement de la composante cognitive de l'environnement.
Merhabian et Russell (1974) proposent également que les stimuli puissent étre classés selon les réponses
émotionnelles qu'ils générent. Il s'agit alors de la composante affective de l'environnement. Tous les stimuli
physiques et psychologiques auxquels est confronté un individu aboutissent a une combinaison de trois réactions
affectives fondamentales (plaisir, éveil et domination). Selon ces auteurs, trois types de qualités des
environnements émergent : la capacité a créer des sentiments de plaisir, des sentiments d'éveil et des sentiments
de dominance. Russell et Pratt (1980), s'ils reconnaissent qu'un environnement peut étre évalué selon sa
signification cognitive et affective, se concentrent également sur la création d'une échelle de mesure de
I'évaluation de la qualité affective des environnements qu'ils définissent comme "une qualité, source d'émotions,
qu'une personne est susceptible d'attribuer a un endroit". Elle peut étre résumée en deux dimensions orthogonales
(plaisant-déplaisant et éveillant-endormant) ou en quatre dimensions selon que 1'on considérera qu'il s'agit
d'échelles bipolaires ou de dimensions indépendantes. Fisher (1974) mesure la qualité affective des
environnements au moyen d'une seule dimension qui rend compte du caractére positif ou non de la perception de
cet environnement. D'autres travaux s'intéressent a la capacité d'un environnement a créer du stress chez les

individus (Campbell, 1983).

A coté des qualités "affectives” d'un environnement, des "qualités fonctionnelles" donnant lieu & des traitements
cognitifs de la part du consommateur existent. Darden et Babin (1994) complétent ainsi I'échelle de Russell et
Pratt (1980) par une échelle de mesure de la qualité fonctionnelle de I'environnement composée de quatre

dimensions : perception des prix, du personnel, de la qualité de I'offre et de la foule. Bitner (1992), si elle ne
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propose pas d'outil de mesure, insiste également sur l'influence que l'environnement peut exercer au niveau

cognitif et au niveau physiologique chez un individu.

Selon qu'il s'agit de mesurer la situation objective ou subjective, des outils de mesure distincts seront utilisés. Les
mesures des caractéristiques objectives de 'environnement correspondront plus généralement a des mesures
physiques : par exemple la densité de la foule pourra étre mesurée comme le rapport entre le nombre d'individus
et la surface disponible ; la musique pourra par exemple étre évaluée en termes de puissance sonore, de rythme,
la luminosité en termes de saturation... Les mesures subjectives correspondront le plus souvent a des rapports
subjectifs de I'évaluation que des individus font de I'environnement : "vous jugez le niveau sonore de la musique
fort / faible" ; "vous trouvez qu'il y a beaucoup / peu de monde en magasin" ; "le magasin parait sombre /

lumineux".

Les stimuli de I'environnement, qui viennent d'étre présentés, vont agir sur les états internes du consommateur au
point de vente (réponses affectives cognitives, et physiologiques). Cette seconde étape du processus S-O-R va

étre étudiée dans le paragraphe suivant.

1-1-2-2- Les réponses internes du consommateur

Dans le modele SOR, l'environnement n'exerce pas une influence directe sur le comportement des individus.
Cette action passe par l'effet de la situation sur les réponses internes de l'individu, qui a leur tour vont avoir un
effet sur les comportements. L'hypothése de cet effet médiateur est la spécificité des modeles S-O-R par rapport

au courant behavioriste pour qui l'effet de l'environnement sur le comportement des individus est direct.

La réponse interne du consommateur correspond a la situation subjective telle qu'elle est mesurée par Mehrabian
et Russell (1978) au travers de 1'évaluation des qualités affectives de I'environnement (et non pas au travers de

l'idée de "charge de I'environnement").

Russell et Mehrabian (1977), a I'origine du modeéle SOR, proposent que la réponse interne des individus soit une
réponse affective résumable a trois dimensions : le plaisir, la stimulation (ou éveil ou excitation) et la
domination. La dimension de "plaisir vs déplaisir" rend compte de la mesure dans laquelle 1'individu se sent bien,
joyeux, content ou satisfait par la situation. Elle correspond a la valence d'un état affectif. La dimension "stimulé

vs non stimulé" mesure le niveau d'excitation, de stimulation, d'éveil ou d'activation émotionnelle. Il faut noter
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cependant que cette échelle présente parfois une ambivalence : elle rend compte aussi bien d'une forme négative
d'éveil (énervement, agitation) que d'une forme positive (stimulation). Enfin, la dimension "dominant vs dominé"
témoigne du sentiment de contréle ou de non contréle d'une situation (liberté d'action ou non que ressent
l'individu). IIs proposent une échelle de mesure de ces trois dimensions (Partie Il ; 2-1-1- Définition de l'affect).
Cette approche tridimensionnelle des réponses affectives des consommateurs a leur environnement a été

confirmée dans un certain nombre d'études (Babin et Darden, 1995 ; Foxall et Greenley, 1999).

Russell et Pratt (1980) nuancent ce résultat. Ils distinguent deux composantes dans la signification que les
individus attribuent a un environnement : une signification affective (en termes de plaisir et de stimulation) et
une interprétation cognitive (dont la domination : sentiment de pouvoir contrdler une situation et identification
de la personne qui contréle ou qui est susceptible de le faire). En accord avec I'hypothése selon laquelle "le
premier niveau de réponse a l'environnement est affectif ; I'impact émotionnel direct de la situation ... détermine
généralement la nature des relations entre 'individu et I'environnement qui s'ensuivront” (Ittelson, 1973). Russell
(1978) puis Russell et Pratt (1980) préconiseront de ne retenir que les seules dimensions de plaisir et de
stimulation dans la mesure des réactions internes de l'individu a son environnement. Les dimensions plaisir et
éveil de I'échelle de Mehrabian et Russell (1977) sont alors le plus souvent utilisées pour mesurer 1'état affectif.
Russell et al. (1989) proposent également de mesurer les états affectifs au moyen d'une grille ou les répondants
se positionnent en cochant la case qui rend le mieux compte de leur état affectif du moment, en termes de plaisir
et d'éveil (Russell et al., 1989) (annexe 3). La plupart des recherches en marketing adopteront cette position
bidimensionnelle de l'affect (plaisir et éveil). Cependant, des critiques commencent a se faire entendre quant a
I'abandon de la dimension de dominance. L'impossibilité de mettre en évidence un role médiateur de la
dominance pourrait en effet tenir aux spécificités des environnements marchands jusqu'alors étudiés dans
lesquels les sentiments de contrdle ou d'absence de contrdle n'étaient pas assez marqués (Foxall et Greenley,

1999 ; Ward et Barnes, 2001).

De nombreux auteurs se limitent ainsi a l'instar des auteurs précédents a 1'é¢tude de l'effet de I'environnement
d'achat global, sans s'attacher a des dimensions précises de cet environnement, sur la réponse affective des
consommateurs. Donovan, Rossiter et al. (1994) définissent par exemple la réponse de I'organisme comme 1'état
émotionnel induit par I'environnement. Parmi les auteurs s'intéressant aux réponses affectives, tous n'adoptent
cependant pas 'approche dimensionnelle des émotions : plaisir et éveil. Certains utilisent une approche discréte

des émotions (Izard, 1977 ; Plutchik, 1993 ; Richins, 1997...). Au-dela de I'échelle PAD, les deux autres outils
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les plus souvent utilisés sont 1'échelle de Izard (1977) et celle de Plutchik (1980). L'échelle d'Tzard comprend dix
émotions fondamentales : intérét, joie, surprise, tristesse, colére, dégoiit, mépris, peur honte, culpabilité. Plutchik
(cité dans Strongman, 2000) distingue quant a lui huit émotions fondamentales, opposées deux a deux
(acceptation - dégofit ; crainte - colére ; joie - tristesse ; surprise - espérance.) Les combinaisons de ces émotions
fondamentales donnent naissance a des émotions de second ordre. La combinaison de deux émotions donne

naissance a une troisiéme (ex : joie + acceptation = amour).

D'autres auteurs réduisent les émotions discrétes a deux valences : émotions positives et émotions négatives

(Westbrook, 1987 ; Westbrook et Oliver, 1991 ; Mano et Oliver, 1993 ; Machleit et Eroglu, 2000).

Havlena et Holbrook (1986) comparent, dans un contexte de consommation, 1'échelle PAD de Mehrabian et
Russell et celle de Plutchik et concluent a l'avantage de I'échelle PAD qui rendrait compte d'une information plus
riche. Sept des huit émotions mesurées par 1'échelle de Plutchik sont bien prises en compte par I'échelle PAD.
Machleit et Eroglu (2000) a I'inverse concluent a la supériorité des échelles de Plutchik et de Izard sur celle de
Mehrabian et Russell dans un contexte de shopping. Richins (1997) reléve quant a elle deux limites de 1'échelle
PAD. Dans la mesure ou I'échelle PAD a été construite dans l'objectif de mesurer les réactions affectives face a
I'environnement en magasin, sa validité pour mesurer les émotions induites par les aspects interpersonnels du
"shopping" ou de la consommation n'est pas garantie. Par ailleurs, cette échelle utilise des échelles sémantiques
différentielles pour lesquelles les deux termes ne sont pas toujours sémantiquement opposés, ce qui crée une
certaine confusion dans l'esprit des répondants. Les échelles de Izard et de Plutchik présentent de leur coté le
défaut de se concentrer sur les émotions négatives aux dépens des €motions positives qui sont faiblement
discriminées. L'intérét de mesurer de manicre "discréte" les émotions ou par le biais des dimensions PAD dépend
donc du contexte de 1'étude. Les échelles de Izard et de Plutchik sont appropriées lorsque le chercheur s'intéresse
a la mesure d'émotions précises et variées. En revanche, dés lors que l'activation émotionnelle d'une personne et
le contrdle qu'elle peut exercer ou non sur son environnement présentent un intérét, alors 1'échelle PAD doit étre
privilégiée dans la mesure ou les deux autres rendent mal compte du niveau d'éveil ressenti et ne prennent pas du
tout en compte le controle (Machleit et Eroglu, 2000). Machleit et Eroglu conseillent d'utiliser I'échelle PAD, et
plus particuliérement la "dominance" chaque fois que le contrdle exercé par un individu sur son environnement

est étudié¢ (comme un sentiment d'oppression di a la foule, un sentiment d'impuissance dans une file d'attente...).
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Dans une approche holistique et subjective de I'environnement d'achat, la capacité d'un environnement a susciter
du plaisir, de I'éveil et de la dominance, qualités affectives de cet environnement, se mesure respectivement par
le niveau moyen de plaisir, d'éveil et de dominance d'un échantillon d'individus soumis au méme environnement
(Russell et Mehrabian, 1977). Tester le modéle SOR revient alors a tester I'effet de ces trois états émotionnels sur
un comportement, comportement d'achat par exemple. Les dimensions de plaisir, d'éveil et de dominance
peuvent Etre aussi bien utilisées pour représenter les émotions que pour catégoriser les situations qui provoquent
ces émotions (Lutz et Kakkar, 1975). De nombreuses études utilisent 1'échelle PAD, échelle destinée a mesurer
les états affectifs individuels, pour rendre compte de 1'évaluation que les individus font de leur environnement et
ainsi des qualités affectives de cet environnement, sans s'intéresser a ses qualités "objectives". Les applications
managériales de ce type de travaux sont alors limitées si les émotions ressenties ne sont pas associées a l'intensité

de stimuli précis de l'environnement.

La réponse de 'organisme a I'environnement ne se limite pas a une réponse affective. Spangenberg (1997) définit
par exemple la réponse de l'organisme a I'environnement comme une évaluation interne de la nature affective et
stimulante de 1’environnement dans son ensemble ainsi que les évaluations cognitives concernant la sélection des
produits, les prix, la qualité... Bagozzi (1986) définit la "variable organique" comme l'ensemble des processus
internes et les structures qui interviennent entre un stimulus externe a la personne et ses réactions. Ces processus

et structures ont trait a des activités perceptuelles, physiologiques, des sentiments et des pensées.

Bitner distingue de la méme maniére trois types de réponses :

- des réponse cognitives : la perception de I’environnement peut influencer les croyances sur cet environnement
(composantes cognitives de la confiance, du prix et de la qualité pergues...) mais également sur les produits

vendus et les individus présents,

- des réponse affectives : I'environnement peut créer des réponses émotionnelles chez le consommateur qui
peuvent étre transférées aux produits, a une marque, en créant par exemple des sentiments positifs a 1'égard du

produit, de la marque, du magasin ou des personnes présentes dans le magasin,

- des réponses physiologiques : I'environnement peut avoir un effet physiologique sur le consommateur : trop de

bruit ou une foule trop dense peut par exemple créer un sentiment de malaise voire occasionner un malaise. Ce
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peut par exemple étre le cas dans certains magasins, aux heures de pointe, au moment des soldes, des fétes de

Noél.

Pour certains auteurs en psychologie environnementale, une évaluation cognitive de 1'environnement précéde
une évaluation affective. La qualité des interactions qu'un individu entretiendra avec un environnement dépendra
des actions qu'il compte y mener ainsi que des informations contenues dans I'environnement. Un environnement
favorable est un environnement ou l'information nécessaire pour prendre une décision est facilement disponible
et interprétable (Kaplan, 1982). De ces trois types de réponses d'un individu soumis a des stimuli, seule I'étude

de l'influence de I'environnement sur les états affectifs du consommateur sera retenue dans la présente recherche.

Que l'on se trouve dans une approche behavioriste ou comportementale, 1'objectif essentiel des recherches en
marketing sur I'environnement est 1'étude des comportements du consommateur, que ce soit en tant que réponse
directe aux stimuli de l'environnement, ou en tant que réponse indirecte, via I'état affectif. C'est également
l'objectif de cette troisieéme partie que de développer un modéle explicatif de la réalisation d'un achat impulsif au
moyen de variables de la situation d'achat et des états affectifs du consommateur. Le paragraphe suivant précise

ce qui est entendu sous le terme de "réponse" dans le modéle S-O-R.

1-1-2-3- Les réponses comportementales du consommateur

Dans le modéle S-O-R, le comportement d'une personne dans son environnement est influencé par les émotions
suscitées par environnement (Russell et Mehrabian, 1978), alors que dans une approche behavioriste,
l'environnement est influencé directement par les variables de l'environnement. La psychologie
environnementale résume généralement les réactions possibles des consommateurs aux stimuli de
l'environnement a des comportements d'approche (comportements liés au désir de "flaner" dans le magasin, de
découvrir les produits, de les toucher, de les essayer, de demander conseil aux vendeurs, de dépenser de
l'argent...) et des comportements d'évitement (quitter le lieu, ne pas acheter, fuir les discours d'un vendeur ...)
(Mehrabian et Russell, 1978). Les comportements d'approche ou d'évitement découlent de I'état affectif du
consommateur. Par exemple, un environnement qui suscite un état affectif stimulant et plaisant favoriserait les
comportements d'approche au contraire d'un environnement engendrant un état affectif stimulant mais déplaisant

(Mehrabian et Russell, 1978).
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Dans ces réponses comportementales, certains auteurs incluent des évaluations comme la satisfaction globale par
rapport au magasin (Dawson et al., 1990 ; Sherman et al., 1997 ;Mattila et Wirtz, 2001), 1'évaluation de la valeur
hédonique et utilitaire de la visite (Babin et Darden, 1995 ; Chan et Tai, 2001), les attitudes a 1'égard du point de
vente et de 'assortiment (Bitner, 1992). Il s'agit seulement de réponses précomportementales, mais elles peuvent

conduire tout de suite ou a terme a des achats.

D'un point de vue managérial, ce sont les réponses comportementales (achat, essai), plus que les réponses
émotionnelles, qui présentent le plus grand intérét pour les praticiens de la vente de produits. Les aménagements
de l'espace dans les surfaces de vente ont pour but principal de favoriser les comportements d'approche. Au
contraire, dans certains services, il peut étre utile de favoriser dans une certaine mesure les comportements de
fuite (il est important par exemple que les clients d'un "fast-food" laissent rapidement leur table a d'autres
clients). Avec le développement du marketing sensoriel, l'intérét d'agir sur 1'état affectif du consommateur, en
suscitant des réactions émotionnelles, sensorielles et indirectement 'achat, devient de plus en plus courant et
donne lieu & des applications marketing toujours plus nombreuses. Cependant, des chalands peuvent visiter un
point de vente, prendre du plaisir a le faire, éprouver des réactions affectives, mais ressortir sans rien avoir
acheté. Des points de vente comme Botanica, Ikéa, la Fnac ne doivent pas n'étre que des licux a visiter. Le taux

de transformation des visiteurs en acheteurs est une préoccupation essentielle.

1-1-2-4- Les variables de personnalité modératrices

L'environnement n'agit pas de la méme maniere sur tous les individus ce qui faciliterait la tdche des distributeurs.
L'influence de l'environnement sur les états internes de l'individu et donc indirectement sur ses comportements
est en effet modérée par un certain nombre de variables de personnalité comme la réactivité émotionnelle, les
dispositions environnementales, la recherche de sensations, le niveau optimum de stimulation et l'auto-

régulation.

- la réactivité émotionnelle ("stimulus-screening") : Mehrabian (1977) montre que si le niveau de stimulation (ou

éveil) que ressentent les individus dépend en grande partie des caractéristiques de la situation (quantité
d'information contenue dans l'environnement et son degré de nouveauté), il existe une tendance générale a étre
plus ou moins stimulé (de maniére positive ou négative) par son environnement. Cette tendance individuelle est

mesurable par la variable "réactivité émotionnelle". Les individus faiblement réactifs ("screeners") sont capables
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d'accorder une attention sélective et hiérarchisée aux éléments de l'environnement. Etant donné qu'ils n'accordent
pas la méme importance a tous les stimuli, leur environnement leur apparait moins complexe et donc moins
stimulant. En revanche, un individu fortement réactif sera beaucoup plus stimulé par un changement dans son
environnement et le retour a un niveau "normal" de stimulation sera plus lent (McGoldrick et Pieros, 1998). Le
niveau de "réactivité émotionnelle" serait ainsi une variable médiatrice de l'influence de l'environnement sur le

niveau de stimulation d'un individu.

- intensité de l'affect : l'intensité de la réponse émotionnelle d'un individu & un stimulus source d'émotions

dépend en partie de la variable individuelle "l'intensité de l'affect" ou "intensité émotionnelle" (Larsen et al.,
1986 ; Bachorowski et Braaten ; 1994, Weinfurt et al., 1994). Les individus possédant un haut niveau d'intensité
de l'affect intégrent plus d'information de nature affective dans leurs processus de traitement de 1l'information
(Larsen et al., 1996). Cette variable explique notamment l'intensité de la réponse émotionnelle d'un individu a
une publicité (Moore et al., 1994) et la force de l'influence des émotions éprouvées en magasin sur les

comportements d'approche (Babin et Darden, 1995).

- dispositions environnementales ("atmospheric responsiveness") : cette variable correspond a la tendance a

fonder ses décisions de fréquentation d'un magasin sur l'atmosphére du magasin et a changer ses comportements
de shopping en réponse a la foule. Cette variable est liée a des dispositions personnelles reflétant 1'ouverture aux
expériences avec l'environnement, a la recherche de sensation, aux préférences pour un milieu urbain ou rural et

a l'adaptabilité aux circonstances physiques (Grossbart et al., 1990).

- recherche de sensations : certains individus éprouvent plus le besoin que d'autres d'éprouver des sensations

fortes. La recherche de sensation est définie comme "la recherche d'expériences intenses, nouvelles et complexes
et le consentement a prendre des risques pour vivre de telles expériences" (Zuckerman, 1993). Les individus
avec un fort niveau de recherche de sensations réagissent mieux aux situations complexes que les autres
(Mehrabian et Russell, 1974) et répondent ainsi plus favorablement (par des comportements d'approche) a ce

type de situations.

- le niveau optimum de stimulation : il existerait pour chaque individu un niveau "optimum", idéal, de

stimulation qu'il souhaiterait recevoir de son environnement (Bourgeon et Filser, 1995 ; Steenkamp et

Baumgartner, 1992). Ce désir motiverait les comportements "exploratoires" : un trop fort niveau de stimulation
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va conduire les individus qui en souffrent a des actions visant a fuir les stimulations ; en revanche, un niveau trop

faible incite les individus a agir pour augmenter ces stimulations.

- l'auto-regulation : cette variable de personnalité expliquerait la tendance d'un individu a accomplir une action
planifiée méme si des stimulations de l'environnement l'incitent a s'engager dans une action concurrente (Kuhl,
1986 ; Kuhl et Eisenberg, 1986). Les individus "tournés vers 1'accomplissement d'une action" ("action-oriented")
se laissent difficilement distraire par des stimuli extérieurs car ils se concentrent sur les stimuli liés a l'action
envisagée et traitent l'information de maniére parcimonieuse. Au contraire, les individus "soumis a leur état
interne" ("state-oriented") réagissent aux stimulations sociales et émotionnelles de 1'environnement, traitent une
quantité substantielle d'information non liée a l'intention de départ ce qui les empéche de mener a bien leur

action ou a abandonner l'action planifiée au profit d'actions plus attractives.

Les fondements théoriques des approches situationnelles du comportement du consommateur viennent d'étre
exposés. Se fondant sur cette théorie, un grand nombre d'études s'est attaché a tester le role que certaines
variables de la situation d'achat pouvaient exercer, de maniére directe ou au travers de I'état affectif du
consommateur au point de vente, sur les comportements du consommateur. En annexe 2 est proposé un tableau
récapitulatif des principales études sur ce sujet qui permet de constater que si les recherches sont nombreuses et
riches, les résultats sont parfois contradictoires ou difficiles a interpréter. Plus particuliérement, on peut noter le
trés faible nombre de travaux qui s'intéressent aux comportements d'achat impulsif. Dans la section suivante,
nous allons recentrer notre recherche sur 1'expérience d'achat impulsif en tentant d'évaluer dans quelle mesure les
travaux issus du paradigme situationnel participent a sa meilleure compréhension. Nous proposerons alors un
modele explicatif de l'expérience d'achat impulsif, s'intégrant au cadre théorique des modé¢les SOR et mettant en
jeu un certain nombre de variables qui paraissent pertinentes au vu de ce chapitre mais également des chapitres

précédents.

1- 2- L’expérience d’achat impulsif dans un modele situationnel

L'achat impulsif est un comportement déclenché par des facteurs du point de vente (liés au produit, au
merchandising du point de vente) et a la situation personnelle de I'acheteur, qui témoigne d'une attirance par
rapport a I'environnement marchand. Certaines études ont tenté d'étudier les achats impulsifs dans le cadre du

modele Stimulus - Organisme - Réponse (Spies, Hesse et Loesch, 1997 ; Beatty et Ferrell, 1998). Ces études
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s'intéressent d'une part a l'influence de certaines variables de situation (pression du temps, argent disponible...)
sur la réalisation d'achats impulsifs et d'autre part aux états affectifs médiateurs de cette relation (affects positifs
ou négatifs).

Ici l'acte d'achat impulsif n'est pas considéré de maniere isolée mais comme 1'étape finale de l'expérience d'achat
impulsif, qui elle comprend I'impulsion d'achat et la décision impulsive d'achat. Les travaux sur l'achat impulsif
ont mis en évidence que la situation d'achat (particuliecrement I'humeur de l'acheteur) avait une influence
particuliére sur la réalisation d'achats impulsifs (Rook, 1987, 1995 ; Hoch et Loewenstein, 1991). Toutefois, on
peut se demander si la situation influe uniquement sur la naissance d'impulsions d'achat ou si elle influe aussi sur
la résistance a une impulsion d'achat. Dans le second cas, il est important de distinguer 1'impulsion d'achat et
I'achat impulsif dans 1'étude du processus conduisant a un achat impulsif et de garder en téte que ce n'est pas
parce qu'un individu ressentira une impulsion d'achat qu'il réalisera nécessairement un achat impulsif. Beatty et
Ferrell (1998) ont apporté une premiére réponse a cette question en montrant que 1'état affectif avait une
influence sur le fait d'éprouver des impulsions d'achat ("urgences d'achat"). Dans un modéle situationnel
explicatif de la réalisation d'achats impulsifs, il semble ainsi pertinent d'intégrer 1'impulsion, comme préalable
nécessaire mais non suffisant a 'achat impulsif.

La naissance de l'impulsion d'achat et le passage de cette impulsion a l'achat impulsif semblent affectés par un
grand nombre de variables, dont probablement des variables de situation (I'ambiance du magasin par exemple
pourrait favoriser la naissance d'impulsions d'achat ; l'argent disponible et I'humeur & l'entrée du magasin
pourraient jouer un role dans le passage a l'acte d'achat ...). Des études qualitatives et quantitatives (Beatty et
Ferrell, 1998) on en outre mis en évidence que l'impulsion d'achat pouvait étre isolée ou bien englobée dans un
certain nombre d'impulsions d'achat. Dans certaines situations en effet, les consommateurs déclarent se sentir
"I'ame impulsive" ; ils ressentent la tentation ou le désir d'acheter de maniére impulsive. Ils éprouvent alors un
certain nombre d'impulsions d'achat et cette tension ne cesse souvent qu'avec la réalisation d'un ou de plusieurs
achats, qui souvent sont des achats impulsifs. Au vu de l'intérét respectif de ces trois variables, impulsion
d'achat, achat impulsif et état d'ame impulsif, nous considérerons 1’expérience d’achat impulsif selon deux ou

trois étapes (figure 14 et figure 15) :

impulsion d'achat =» achat impulsif

Figure 14 : Expérience d'achat impulsif en deux étapes
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état d'ame impulsif =» impulsion d'achat = achat impulsif

Figure 15 : Expérience d'achat impulsif en trois étapes

Chacune des étapes de I'expérience de 'achat impulsif (I'impulsion d'achat, I'achat impulsif et éventuellement

I'état d'ame impulsif) va maintenant étre détaillée.

1-2-1- L’impulsion d'achat

La position de l'impulsion d'achat n'a pas été formellement étudiée dans le cadre des modéles SOR. Il faut donc
en revenir a la définition de l'impulsion d'achat pour tenter de répondre a cette question. L’ impulsion est «une
activation émotionnelle accompagnée d’une tendance a 1’action ». Nous l'avons définie comme une réponse
émotionnelle "choc" face a un stimulus. En ce sens, on pourrait la considérer comme une réponse de 1’organisme
(O) a des stimuli et provoquant 1’achat impulsif ; ’impulsion d’achat devrait pouvoir se décrire en termes de
plaisir, éveil et dominance. Pour Donovan et al., la réponse de l'organisme correspond a 1'état émotionnel
découlant de la situation. Si I'évaluation débouchant sur l'impulsion d'achat est influencée par des facteurs
situationnels comme 'humeur (cf. chapitre II), 'impulsion nait de la rencontre avec un produit précis. N'étant pas
seulement une réponse directe a des éléments situationnels mais également et parfois méme uniquement une
réponse a un produit, il semblerait plus juste d'associer I'impulsion d'achat a une réponse pré-comportementale.
Plus que les émotions d'intensité moindre, 1'impulsion se caractérise par une puissante tendance a 'action (désir
d'acheter). Or, l'attirance est considérée comme un comportement d'approche (Bitner, 1992) et l'impulsion
d'achat correspond a une attirance intense, ce qui conforterait le choix de la considérer comme une réponse pré-

comportementale aux dépens d'une réponse de l'organisme.

Au méme titre que l'intention ou le désir d'achat, I'impulsion sera ainsi considérée ici comme une réponse pré-
comportementale du consommateur, pouvant étre influencée par la situation d'achat, mais également par les

caractéristiques d'un produit particulier.

1-2-2- L’achat impulsif

Selon Derbaix et Pham (1989), 1'achat impulsif peut étre considéré comme "un prototype de comportement
émotionnel déclenché par l'attrait affectif de facteurs de situation...". 11 s'agit en effet incontestablement d'un

comportement d'approche : le consommateur réalise un acte d'achat. Il dépense ainsi plus que prévu des
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ressources (physiques et matérielles) dans cet environnement. L'étude de ce comportement est en outre
particuliérement pertinente dans le cadre d'un modéle situationnel dans la mesure ou la totalité du processus
décisionnel s'effectue sur le point de vente. L'influence potentielle des variables de la situation est alors
maximale. En outre, les achats impulsifs découlent souvent d'états affectifs "marqués" ce qui appuierait la théorie
de Loewenstein (1996 - c¢f. chapitre I : 2-3-3-1- Processus conduisant a une impulsion). Selon celle-ci en effet,
les variables situationnelles peuvent induire des réponses viscérales (plus particuliérement des émotions intenses
dans le cadre des comportements d'achat) qui, a leur tour, vont déclencher des impulsions d'achat a I'égard des
produits susceptibles de répondre a ces besoins viscéraux et des achats impulsifs si le consommateur céde a son
impulsion. Les achats impulsifs sembleraient ainsi étre, en partie, une réponse aux influences de l'environnement

par l'intermédiaire de son action sur les états affectifs du consommateur.

1-2-3- L’état d’ame impulsif

Le consommateur est dans un état d’ame impulsif lorsqu’il ressent un fort désir d'acheter, désir diffus ou qui
concerne successivement plusieurs produits. Le fait de ressentir une succession d'impulsions d'achat est ainsi une
des manifestations d'un état d'ame impulsif. Beatty et Ferrell (1998) ont montré que les achats impulsifs étaient
souvent précédés de plusieurs impulsions d'achat ; ceci justifie I'é¢tude de la variable "état d'ame impulsif"

comme antécédent des achats impulsifs.

Il peut arriver qu'un environnement particulier suscite un état d'ame impulsif parce qu'il propose un assortiment
qui répond particulierement bien aux gofits et besoins du consommateur. Ce peut étre le cas dans un magasin
spécialiste de produits pour lesquels le consommateur a une forte implication (disquaire, brocante, foire
artisanale...) ou d'un magasin proposant des produits originaux (magasin de créateur...)... Le consommateur peut
éprouver plusieurs impulsions parce que plusieurs produits lui plaisent et éveillent le besoin pressant de les
acheter. L'évaluation globale favorable de l'assortiment, la proximité physique de produits attrayants, pourrait

également contribuer a créer chez le consommateur le désir fort d'en acquérir au moins un.

L'état d'ame impulsif pourrait étre 1ié a une sensibilité particuliére a un environnement donné qui conduit un
consommateur a analyser de maniére plus émotionnelle que d'habitude les produits en magasin. Il est plus
réceptif aux émotions que peut lui procurer son environnement, les produits proposés, et il se trouve disponible

pour éprouver une ou plusieurs impulsions d'achat éventuelles. Ce pourrait €tre le cas lorsque le consommateur
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est dans un état de forte disponibilité mentale et émotionnelle (pas de stress, pas de pression du temps, pas de
soucis, bonne humeur...), que ses motivations sont hédonistes. La relation positive entre affect positif et nombre

d'impulsions d'achat éprouvées mise en évidence par Beatty et Ferrell (1998) pourrait en étre le reflet.

L'état d'ame impulsif peut également étre induit par un environnement beaucoup plus "habituel" ou les produits
n'attirent pas particuliérement le consommateur "en temps normal” (un centre commercial dans I'étude de Beatty
et Ferrell - 1998), mais c'est plus le désir de réaliser un acte d'achat ce jour 1a qui intervient. Le manque sous-
tendant de maniére inconsciente un achat impulsif est alors d'éprouver les émotions associées a un acte d'achat.
Le consommateur se trouvera dans un état d'ame impulsif et ressentira des impulsions d'achat jusqu'a ce qu'il
assouvisse son besoin ou que celui-ci s'éteigne. L'impulsion a alors pour objet 1'achat lui-méme et peu ou pas le
produit. De la méme maniére que pour un acheteur addictif, le désir d'achat lui-méme prévaut sur celui d'un
produit spécifique. Dans ces deux cas, le consommateur en proie a un état d'ame impulsif est animé par la quéte
impérieuse d'émotions agréables et excitantes associées a un achat lui-méme, quel que soit le produit acheté. Si
le consommateur ressent alors un grand nombre d’impulsions, toutes ne sont probablement pas de véritables
« coups de ceeur », des rencontres exceptionnelles entre le consommateur et un produit, mais plutét des attirances
situationnelles, reflet d'un désir général d’acheter, qui se matérialisera dans un produit ou un autre et cessera
quand le consommateur décidera enfin de céder a une de ses impulsions pour combler son désir d’achat. Ce
besoin d'acheter est probablement motivé par le besoin d'agir sur son état affectif, d'éprouver des émotions
agréables. Il a alors des chances de déboucher sur une évaluation biaisée de l'environnement (cf. chapitre II : 2-
1- Les effets directs et indirects de l'affect sur les processus de traitement de l'information). Par exemple, un
individu de bonne humeur et qui voit dans I'achat le moyen de conforter sa bonne humeur, aura tendance a ne
retenir que les informations positives pour conforter son état émotionnel. Beatty et Ferrell (1998) mettent en
évidence une influence positive d'un état affectif positif dans le magasin sur le fait de ressentir une succession
d'impulsions d'achat. A l'inverse, un consommateur déprimé qui souhaiterait "réparer" son humeur par la
réalisation d'un achat, pourrait de la méme maniére évaluer de maniére exagérément positive son environnement
afin de se sentir mieux. Les caractéristiques du produit jouent un réle moindre que dans le cas d'un achat

impulsif "coup de cceur”.

Un état d'ame impulsif, 1ié¢ a un désir général d'achat ne se traduit pas toujours par des impulsions d'achat. Le
consommateur peut par exemple se retrouver dans un état d'ame impulsif en dehors d'un environnement

marchand (a la maison). Cet état peut le pousser a se rendre dans les magasins, a feuilleter un catalogue de vente
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par correspondance, ou bien a "surfer" sur les sites marchands d'Internet dans I'espoir de trouver un produit qui
puisse répondre a son manque. Par ailleurs, tous les états d'ame impulsifs ne se concluent pas sur un achat, méme
si le consommateur se trouve dans un magasin. Il peut ne trouver aucun produit qui lui permette de soulager son

désir d'achat.

Au regard de ces analyses des significations possibles de 1'état d'dme impulsif, comment situer 1'état d'ame

impulsif dans le modele SOR ?

L'état d'ame impulsif est une disponibilité d'esprit, une disponibilité émotionnelle pouvant préexister a l'entrée du
consommateur dans le point de vente (par exemple, un jour de vacances ou l'on prend le temps de flaner dans les
magasins avec le désir de se faire plaisir, en sachant a I'avance de maniére plus ou moins consciente que 1'on
cedera a des tentations d'achat si l'occasion se présente). Il s'agit alors d'une variable situationnelle. Cet état
d'ame impulsif peut cependant étre amplifié en réponses aux caractéristiques de son environnement (atmosphére
plaisante, assortiment trés large, promotions, prix bas...). Il peut également naitre intégralement de la rencontre
avec un environnement particuliérement attrayant. Nous nous intéresserons plus précisément a ces deux derniers
cas et considérerons 1'état d'ame impulsif comme une réponse interne du consommateur a des sollicitations de

I'environnement marchand, au sens de Spangenberg et al. (1996).

En résumé, I’expérience d’achat impulsif peut s’inscrire dans le cadre des modeles situationnels. Dans ces
modeles, les stimuli de I’environnement (incluant le merchandising) induisent une réponse émotionnelle. Cet état
émotionnel rend le consommateur plus susceptible de ressentir des impulsions d’achat. Le désir d'achat exprimé
par l'impulsion d'achat peut étre unique. Il peut également étre 1ié a un état d'ame impulsif. L’achat impulsif est

la réponse comportementale a l'impulsion d'achat.

Dés lors, il est possible de schématiser une expérience d'achat impulsif de deux maniéres, selon qu'un état d'ame
impulsif précede ou non l'impulsion d'achat (figure 16). Les fleches "pleines" schématisent le processus
conduisant a un achat impulsif conformément aux modeles SOR. Sont indiqués en pointillés les effets directs des
variables situationnelles sur l'impulsion d'achat et l'instauration d'un état d'ame impulsif, inspirés de 1'approche

"behavioriste".
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situation réponse impulsion achat
d'achat [—®{ émotionnelle d'achat ’ impulsif
X
situation réponse état d'ame impulsion achat
d'achat ’ émotionnelle impulsif ’ d'achat ’ impulsif

i x

Figure 16 : Modéles "réduits" de l'expérience d'achat impulsif dans le cadre des modeles SOR

Nous n’étudierons que le cas ou I’impulsion d'achat se concrétise par un achat impulsif. En effet, pour mesurer
les impulsions d'achat que ressent un consommateur pendant une visite en magasin, impulsions qui peuvent étre
nombreuses surtout s'il se trouve dans un état d'ame impulsif, il faudrait suivre 'acheteur pendant sa visite. Sans
cela il est probable que le consommateur se souvienne en priorité des impulsions d'achat qui ont débouché sur un
achat impulsif. Une telle étude serait lourde a mettre en oeuvre. Nous nous contenterons d'expliquer les modéles

simplifiés (ou est supprimée 1'étape "impulsion d'achat") proposé dans la figure 17 :

situation réponse achat
d'achat émotionnelle impulsif
A
situation réponse état d'ame achat
d'achat émotionnelle impulsif ’ impulsif

i x

Figure 17 : "Etapes' de l'expérience d'achat impulsif testées dans la thése

Pour étudier l'expérience d'achat impulsif dans le cadre d'un tel modele, nous souhaitons donner un panorama
des variables situationnelles déja testées dans la littérature, qui peuvent contribuer a comprendre quels types de
situations d'achat et quelles réponses émotionnelles pourraient & priori favoriser 'instauration d'un état d'ame

impulsif et la réalisation d'achats impulsifs.
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1-2-4- Variables explicatives des achats non planifiés, de I’augmentation des

dépenses, du désir d’acheter, des impulsions d'achat et des achats impulsifs
Si peu de modeles ont étudié I’achat impulsif comme comportement déclenché par 1’environnement au point de
vente (Spies, Hesse et Loesch,1997 ; Beatty et Ferrell, 1998), plusieurs recherches se sont intéressées de maniére
générale a des comportements pouvant intégrer I’expérience d’achat impulsif : les achats non planifiés, les
dépenses imprévues, le désir d’acheter (Donovan et Rossiter, 1982 ; Donovan et al., 1984 ; Sherman et Smith
1987 ; Baker, Levy et Grewal, 1992 ; Babin et Darden 1995 ; Beatty et Ferrell, 1998). L'achat impulsif peut
recouvrir chacun de ces trois cas (mais pas de maniére automatique) ; les variables de 1’environnement
déclenchant ce type de comportements d’approche pourraient, dans certains cas, influencer les différentes étapes
de I’expérience d’achat impulsif. Nous allons, dans un premier temps, étudier l'influence de 1'état affectif du
consommateur sur ses expériences d'achat impulsif et sur les achats non planifiés, les dépenses imprévues, le
désir d'achat, afin de mieux comprendre les séquences décisionnelles suivantes :

"Rép