Les déterminants d’'un achat impulsif

M™ BESSOUH Nadira Pr .BENHABIB Abderrezak

Université de Tlemcen Université de Tlemcen

Résumeé :

L'objet de ce papier est danalyser l'impact des wvaables situationnelles utilisées dans les
points de ventes sur le déclenchement des impulstord’achat et leurs transformations en achat
impulsif. Il s'agissait de comprendre les différené stimuli de I'environnement commercial qui
permettent dinciter les impulsions d'achat auprés de nos consommateurs. Notre investigation
touchera un type de commerce nouveau est celui degandes surface non alimentaire, un secteur
commercant dit magasin populaire et plus précisémén le magasin -« Habillement familial »,
(Alias BOUHSSINA). Les résultats soulignent que lesvariables retenues-dans cette étude ont un
meilleur pouvoir prédictif sur la réalisation d’achat impulsif fonctionnel.

Mot clé : Achat impulsif - variables situationnelles - I'environnement d’achat — impulsivité.
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Introduction :

Le consommateur de nos jours nest plus ce quil &té le consommateur d'il ya
guelgues années auparavant dont les comportementstéécontrolés et planifiés, car le
contexte économique ne favorisait pas la liberté dthat. Mais avec l'apparition de ces
nouvelles formes de distribution et des nouvelles éthodes de vente principalement avec
les supermarchés, Hypermarché, magasins spécialiséte libre service...; ont entrainé
sans conteste des changements dans les habitudescldat et de consommation. Dans
notre société moderne, les choses sont moins achstépour leur utilité, elles ont une
valeur émotive et symbolique. En d'autre terme nousn’achetons plus pour satisfaire un
besoin mais pour un plaisir visuel.

D'un c6té, les tentations et les stimulations dedhvironnement commercial, impulse le
consommateur. Il perd son sang-froid et le contrdlele son comportement et cede facilement a
l'acte impulsif. D’'un autre c6té, face a I'augmentéion des revenus, alors les emplettes sont
devenues une activité récréative. « Les consommatsude cette fin de siécle achétent sous
'emprise de la passion, c'est-a-dire sous des imigions dont 'objectif est de rompre la routine
qguotidienne, recherche de nouvelle sensation au e&u personnelle, en dautre terme
s'autogratifier ».*

Dans cette société ou I'apparence compte plus guenjais. Les consommateurs dépensent
de plus en plus pour assurer leurs images. Cependarfimage dégagée par lindividu est
I'élément essentiel retenu dans le cadre de sesaténs. Ce qui expliquerait 'augmentation de
lachat impulsif de maniere significative ces derrdres années. Les stratégies de vente et le
développement du style de vie des individus encogrant aujourd’hui I'achat impulsif.

Cependant, l'objectif de cette recherche vise a daer plus de poids aux
circonstances d’achat impulsif dans I'explication @ la fréquentation des points de vente.
Dans ce but, nous montrerons que les circonstanced’achat ainsi que limportance
accordée aux attributs de point de vente encouragera réalisation d’achat impulsif. La
problématique ici traite les variables qui stimules 'achat impulsif du consommateur
algérien devant une situation assez nouvelle pounil: celle de la grande ouverture sur
les marchés mondiaux qui ont engendré le foisonnemte du produit; de Ilalimentaires
jusqu'aux vestimentaires.

Il nous a paru intéressant d'étudier l'achat impulsf dans un magasin algérien
nommé « Habillement familial » qui est situé dansal Wilaya de Tlemcen comme terrain
d’étude. Notre questionnement est porté sur le modale communications véhiculée par
ce point de vente et qui est susceptible de provogu des impulsions chez le
consommateur et qui pourrait le conduire a assouvirsa quéte hédonique qui est a
l'origine plut6t utilitaire.
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Notre investigation va cibler un point de vente quicommence a se faire connaitre
dans le milieu commercial algérien. Nous avons spié¢ dans cette recherche Ila
catégorie du vétement ; dans un espace classé diensatégorie du magasin populaire.

hY

L’étude en cours, analyse a qu'elle point les teciques commerciales mise en
ceuvre dans ce type de commerce, dabord par la disgtion des étalages, la
communication sensorielle qui s’établit, 'atmosphee et la foule ambiante.

Le concours de tous ces variables favorise un achajui peut se faire d'une
maniére spontanée, incontrélée, irréflechie que Il appelle: Il'achat impulsif. Donc
Cette recherche ayant pour but de mieux comprendreles antécédents et les
conséquences d'un tel achat impulsif. Ainsi de coaitre les facteurs qui influencent le
processus décisionnel d’achat impulsif.

I - L’achat impulsif : études et définitions

L’achat impulsif est un concept nouveau qui prend ne place de plus en plus importante
dans les comportements d’achats des individus. Leomcept de l'achat impulsif a été mis en
evidence depuis les années 50 par les chercheurspsgchologie sociale et par les techniciens de
marketing (Clover?, 1950, Dupont Studie¥ 1950, 1955 ; Applebaurhy 1951 ; West, 1951 ;
Nesbitt’, 1959).

Son importance était a I'origine d’'une multitude derecherches qui ont essayé d’examiner le
concept selon diverses approches. Deux volets delrerche ont contribué a l'alimentation des
fondements théoriques de I'étude de ce phénoménee lpremier fortement imprégné par les
théories cognitives, a conceptualisé I'achat impufscomme un simple achat non planifié. Le
deuxieme volet s’est inscrit dans une approche exjEntielle. Au sein de cette approche, I'achat
impulsif est envisagé comme une expérience complexe niveau hédonique et donnant lieu a des
réactions affectives et cognitives bien spécifiquéRook, 1987).

Le concept de l'achat impulsif a toujours suscité € nombreuses polémiques quant a ces
définitions : une des difficultés de délimitation @ I'achat impulsif vient, que sous le méme terme
apparaissent des différents types d’achats impulsif(achat impulsif de rappel, achat impulsif
planifié, achat impulsif de suggestion et achat impgsif pur/émotionnel) selon la typologie
proposée par Sterd.

Ainsi, le comportement d’achat impulsif est consid& par les psychologues cliniciens
comme un comportement dysfonctionnel, myope et innsistant dans le temps. Il est un des rares
comportements ou le fait de perdre son contrble faca une impulsion est non seulement toléré
mais également encouragé par les pratiques marketin(publicités, 'aménagement des magasins ;
mise en sceéne du produit au point de vente, couleunusique, éclairage, odeur...), les conditions
de vente (paiement différé, possibilité de rembouesnent ou d’échange).
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Certes, I'achat impulsif génére des sommes colossslaux distributeurs mais ce type de
comportement engendre des effets pervers pour le rommateur (les dettes, la honte, la
culpabilité, les remords...). C'est la raison pour lguelle nous cherchons a comprendre le
processus d’achat impulsif, non pas pour éradiqguetfe phénoméne mais aux contraire pour le
développer. Toutefois I'achat impulsif reléeve d’unelogique qualifiée d’« achat plaisir » ou
d « achat coup de coeur » qui valorise la satisfagti voire la jouissance de la consommation d’un
produit acquis. Elle correspond a un comportement édonique, a une recherche de sensation
(dans l'optique de ce n’est pas vous qui trouve [@oduit, c’est le produit qui vous trouve).

1.1. Les définitions existantes sur I'achat impulsif :

La littérature sur l'achat impulsif est loin détre unanime sur sa définition. Le
concept de lachat impulsif a toujours suscité de ambreuses polémiques quant a sa
définition. L’achat impulsif est une notion peu clére qui a longtemps été assimilée a
celle d’achat non planifié.

L’étude des achats impulsifs sont souvent assimil@sdes décisions « inconsistante dans le
temps », c'est-a-dire des décisions qui n'auraiemas été prises si le consommateur avait pris le
temps de considérer, de maniére dépassionnée, leamnséquences a long terme. Cela postule que
les décisions impulsives sont a priori dysfonctioralles.

L’acheteur impulsif a longtemps été considéré commein consommateur irrationnel
répondant de maniere incontrélée et irréflechie auxentations d’achats qui s’offrent a lui en
magasin.

Par alilleurs, le processus décisionnel de l'achatmpulsif est grandement empreint
d’affectivité ; il s’agit d’'un traitement holistiqu e, rapide, donnant lieu a des réactions
emotionnelles et a une tendance a l'action fondéssr une évaluation extrémement rapide du
stimulus (Ledou, 2003j.

Pour Dubois et Jolibert (1992) il est le reflet de nombreuses tendances
individuelles telles que [labsence de planificatign de réflexion, [limpatience, la
distraction, la volonté d'éviter la complexité et éu provoqué par les stimuli environnant
une personne.

Toutefois, lachat impulsif était considéré comme m manque dintelligence, de
contrle, dimmaturité,....De nos jours, on voit quil est considéré comme un plus
positif. Par exemple, profiter des promotions 2+1 mgtuit,...tout cela est soumis a une
évaluation normative plus positive qu'avant.

De nombreuses études élaborent une association renfimpulsivité et le comportement
immature. L’achat impulsif a également été mis eneén avec les problemes financiers post achat et
avec le sentiment de culpabilité.

RevueDIRASSAT - N° d'économie- UniversitéLaghouat JUIN 2012 — 26



Les déterminants d’un achat impulsif

M™. BESSOUH Nadira / Pr .BENHABIB Abderrezak

On voit donc qu'on a tendance a associer lachat ipulsif a de limmaturité, un
comportement irrationnel, risqué et dépensier. Maisdans bien des situations, les influences
peuvent encourager l'acte d’achat comme une bonnehase. Les achats impulsifs sont donc
financierement intéressants pour les producteurs éés distributeurs

A ce jour, lachat impulsif a été étudié par quatre types d‘approches, que nous
conserverons ici:  l'approche  « opérationnelle », ’dpproche  « comportementale »,
'approche « consommateur » et « affective». La dure ci-dessous représente les trois
approches cognitives de I'achat impulsif.

Figure 1 : I'achat impulsif synthétisé par Leblanglaridor (1985)

Approche Synthese Approche
Comportementale opérationnelle
Achat prévu mais Achat non prévu Avant d’entrer
effectué rapidement effectué rapidement dans le magasin
effectué sans effectué sans A.l. de rappel
comparaison comparaison A.l. planifie

s A

Achat effectué seul,
plutdt pour soi

état d’esprit au moment
de I'achat

spécifique aux produits
bon marcheée

mais pouvant étre
déraisonnable

pour le budget
\ J

Approche consommateur

1.1.1. L’approche opérationnelle

Pour cette approche le critere de définition de l'ehat impulsif est le lieu de la prise de
décision, c'est-a-dire le magasin. Est impulsif tduachat non prévu a I'entrée du magasin. Le
précurseur de cette approche est 'américain H. Ste avec son fameux article de 1962, «The
significance of impulse buying today ». Pour cet deur, I'achat impulsif : « Est un achat réalisé
bien que non prévu a I'entrée du magasin ».

H.Stern (1962) proposera un examen plus précis deadhat impulsif, sous la
forme d'une typologie (figure 2).Selon cet auteur’achat impulsif entre dans une de ces
quatre catégories :

L’achat _impulsif _pur; il représente une rupture par rapport aux habitudes
normales d’achat

L’achat _impulsif _de suggestion qui se concrétise dsque le client voit le produit
pour la premiere fois, et qu'il le lie fonctionnelement a un besoin. Pour lui, celui-ci peut
étre rationnel et fonctionnel par opposition a l'apect émotionnel qui existe entre la
personne et le produit dans le cas de l'achat impsif pur
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L’achat _impulsif _de rappel ; il intervient lorsque le client achéte le produit dont la
vue lui rappel soit que le stock possédé a la maisast épuisé ou en voit de I'étre, soit le
souvenir d’'une publicité, soit d’'une décision d’acht prise et non effectuée par le passé.

L’achat impulsif planifié : il regroupe les achats que le client n’envisage de faire
gue s'il peut bénéficier d'offre promotionnelle tel qu'un rabais ou tout autre avantage
spécifique. Bien que la juxtaposition d’impulsif efplanifié puisse surprendre.

Figure 2 : typologie de I'achat impulsif proposéaipStern (1962)

a. impulsif a. impulsif a. impulsif de a. impulsif
de rappel planifié suggestion pur

Routine Acte créatif
charge mentale charge mentale
faible forte

Donc le continuum proposé par Stern (1962) énonceug I'achat impulsif englobe toutes les
modalités de l'acte d’achat depuis I'achat routinie jusqu'a I'acte « créatif » qui S’appropriera
I'objet le plus improbable, compte tenu du paysagd'achat et des intentions de l'individu.

La définition opérationnelle «non prévu avant derer en magasin » ne permet
en aucune fagcon un positionnement privilégié sur agntinuum.

1.1.2. l’approche comportementale

Cette approche conteste le critere du lieu de la [@e de décision comme seul critere de
définition de l'achat impulsif. La définition de I'achat impulsif sera ici définit non plus sur le li@
de la prise de décision mais sur la nature du prossus décisionnel. D’ou d’Antoni et Shenson
(19735 sont les premiers & définir 'achat impulsif selore critére du lap de temps et & la quantité
d’information nécessaire pour prendre la décisionPour eux, I'achat impulsif « est un achat pour
lequel les éléments d'informations obtenus et lertgs effectivement utilisé par un consommateur
pour prendre la décision est inférieur que de manie significative au temps normal utilisé par cet
individu pour prendre une telle décision ». Cette dfinition montre le caractére rapide d'une
décision ainsi le lap du temps relatif qui méne aalréalisation d'achat impulsif.
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Figure 3 : Continuum du processus de transitionds la décision d’aprés D’Antoni
&Shenson (1973)
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Cependant, cette approche a rapporté du nouveau cpli concerne la définition de l'achat
impulsif mais malheureusement, elle présente degrites par exemple le concept du « lap de
temps normal » nécessaire a la prise de décision &8s personnelle, et il est fortement dépendant
de la situation.

L'approche comportementale insiste sur le caractereéactif de I'achat impulsif. Outre le
fait que la détermination d'un « délai normal » s'aere difficile, aucune tentative d'explication
n'est amorcée quant a l'origine de cette différencde délai.

1.1.3. L’approche consommateur

Cette approche définit I'achat impulsif en synthétant les définitions opérationnelles et
comportementales. Elle inclue les caractéristiquaesonatives (réactivité et rapidité) et cognitives @
décision est spontanée, immédiate, ne prend pas @msidération les conséquences futures). Dés
lors, les trois premiéres approches de I'achat imgsif fondées sur les caractéristiqgues cognitives et
réactives des achats impulsifs (Dupont de Numour$945 ; Stern, 1962 ; Pillet, 1969 ; Piron, 1991)
se sont avérées incapables de distinguer suffisammbéachat impulsif de I'achat non planifié, non
plus de fournir des outils de mesure adéquats deathat impulsif. Elles sont cédé la place a des
approches considérant I'achat impulsif comme un preoessus de décision affectif découlant d’'une
impulsion.

1.1.4. L’approche affective

L'initiateur de ce courant a été Rook (1987).Selonui, il y'a «impulsion d’achat
lorsque le consommateur ressent un irrésistible bem dacheter quelque chose de
maniére immeédiate. Cette impulsion est complexe auniveau hédonique et peut donner
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naissance a des conflits émotionnels. En outre, eellintervient souvent avec un regard
diminué pour les conséquences ». Il mit en évidenognq composants de l'achat impulsif
comme :

1. Le désir urgent d’acheter (feeling a sudden anspontanous désir to act).
2. Un déséquilibre psychologique (being in a « stabf psychological disequilibrium »)
3. Un conflit interne (expréencing a « psychologitaonflict and struggle)

4. Une évaluation cognitive réduite des attributs @ produit (reducing « cognitive
évaluation »)

5. Aucune considération pour les conséquences (comsng without regard for the
conséquences).

En bref, les achats impulsifs peuvent étre pour daines personnes des
expériences excitantes et plaisantes. Mais pour t@ns les achats impulsifs sont suivis
de remords et de mécontentements, car la rapidité edla décision s'est faite aux dépend
de sa qualitt. C'est particuliecrement le cas pour e consommateurs impulsifs
dysfonctionnels.

1.2. L’influence des variables situationnelles et individuelle sur le déclenchement
d’achat impulsif

1.2.1. Expliquer I'expérience d'achat impulsif par des variables situationnelles.

En creusant dans les disciplines qui ont étudié kdat impulsif, nous pouvons dire

gue c'est un comportement contingent a la situationet a la personne (D’Antoni &
shenson, 1973).1l apparait que I'impulsivité est inérente a l'individu.

Parmi les nombreuses motivations influencant les ogortements d’'achat, les
chercheur ont au fil des années, mis en avant lesotions d'expérientiel, de recherche de
sensations (Baumgartner et Steenkamp, 1992), de nstilation sensorielle (Daucé et
Rieunnier, 2002), de butinage (Bloch et Richins, 83), de leche vitrine et de shopping
récréationnel (Lutz et Kakker, 1976). Ce courant cosidere les motifs hédoniques
comme dimportants déterminants du comportement du consommateur; dou I'achat
impulsif ou l'achat plaisir est au centre de ce padigme. L'achat impulsif identifie les
acheteurs qui sont plus enclin a se laisser guidguar leurs envies et coup de cceur du
moment de l'achat. Par conséquent, Réunir sous un é@me terme et mesurer de la méme
maniére des comportements aussi disparates, condaiir a développer des stratégies de
mix — marketing et de merchandising indifférenciées Les comportements variés
considérés sous le terme dachat impulsif ne répomdt cependant pas aux mémes
motivations et ne sont vraisemblablement pas déclenés par les mémes variables.
Distinguer ces comportements est essentiel pour pair les influencer avec
discernement. Les achats impulsifs peuvent étre $é aux caractéristigues des acheteurs
(niveau d'impulsivité, contrble personnel...Rook et Hch, 1985; Youn, 2000), aux
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caractéristigues des produits (prix bas, potentielhédonique....McGoldrick, 1999 ; Youn
et Faber, 2000), a l'atmosphére du point de venteSpies et al, 1997) ou aux facteurs
situationnels (humeur, pression du temps, foule....By et Ferrel, 1998) quelle que soit
son origine.

L'approche situationnelle semble apporter une répose a l'instabilité des comportements :
on ne peut pas prévoir et anticiper les réactionses individus en fonction de leurs caractéristiques
personnelles mais on peut les anticiper en fonctiodes situations auxquelles ils vont étre
confrontés. « De nombreuses recherches en comporiem du consommateur préconisent
d'étudier les effets de la situation sur les réaas des acheteurs » (Daucé et Rieunier, 2062
Lemoine, 2003):*

La littérature met largement en avant l'influence ce la situation sur le comportement du
consommateur qui est désormais devenu un champ decherche a part entiere. Elle souligne le
temporel, la définition des roles et des états amtéurs propre a lindividu, des facteurs
particuliers a un lieu et a une période d’observatin. La situation correspond donc a «lI'ensemble
des facteurs extérieurs a l'individu et au stimulus objet (le produit) réunis dans un méme lieu et
& un méme instant envers lequel le consommateur mgig» (Petrof, 199952,

Cependant, l'influence de la situation sur le procgsus d'achat a été mise en évidence dés les
années 1970 par le chercheur américain Russel Bek partir de ce moment, une forte littérature
existe mais la plupart ne se focalise que sur uneesl composantes situationnelles (impact de la
foule, I'éclairage, du niveau d'anxiété, etc.) audu de considérer l'intégralité du contexte.

Les études existantes ont un réel intérét du poimte vue managérial car elles permettent de
donner des recommandations aux praticiens.

En effet, dans bien des cas la situation conditioenla décision selon que I'on est presse, de
bonne humeur, conseillé par un vendeur ou accompagrmar un ami.

La prise en compte de la situation permet de fairdes études quantitatives plus pertinentes
en proposant des scénarios situationnels plutét qukes questions d'ordre général qui conduisent a
des réponses du type « ca dépend ». Concernant hat impulsif, celui-ci était souvent reconnu
comme une réponse a un stimulus du magasin. Cettppaoche a donc, insisté sur les facteurs
situationnels comme déclencheurs de I'achat impufsi

En conclusion, et en partants de ces faits, I'achaimpulsif est donc le résultat de
l'interaction de variables externes et internes, fevant de la situation dachat et de
variables liées a la personne.

1.2.2. l’influence des variables personnelles sur la réalisation d'achat impulsif :
limpulsivité a I'achat

Dans le cadre d'un achat impulsif, la décision d'dw@at découle non pas d'un processus de
choix analytique et méthodique mais d'un acte soudtaet spontané. Les actes impulsifs sont des
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réponses rapides a des stimuli extérieurs. De cetfde trait d'impulsivité a l'achat traduit une
tendance a répondre rapidement et sans réeflexion.

Une personne impulsive dans ses achats est caraitée par un temps de réaction rapide,
une absence de prévision et une aptitude a agir saplanification prudente.

Les individus impulsifs présentant un niveau faiblede contrdle choisiront les récompenses
immédiates, méme si ce choix se fait aux dépenstiiréts a long terme.

Selon Rook et Fisher (1995), limpulsivité a l'achase présente comme un construit
unidimensionnel mesurant la tendance chez la persoa a penser et a agir de maniére identifiable
et distinctive. En d'autre terme, elle se référe da tendance du consommateur a acheter
spontanément, sans réfléchir et immédiatement. Leacheteurs les plus impulsifs sont plus

réceptifs a I'idée spontanée et soudaine d'achat.

Giraud (2002) a démontré les répercussions de l'insivité fonctionnelle sur la réalisation
d'achat impulsif.

En conclusion, de nombreuses recherches (Rook eskér, 1995 ; Beatty et Ferrell 1998 ;
Dholakia, 2000) ont soutenu le lien direct et étroientre I'impulsivité a lI'achat et le passage aux
achats impulsifs. Sachant que les actes impulsifécbulant de situation de perte de controle.

1.3. L’expérience d’achat impulsif dans le magasin « Habillement familial »

Notre recherche repose sur I'hypothese selon laqleles caractéristiques liées a la situation
d’achat et aux variables liées a la personne (imggivité a I'achat du consommateur) favorisent la
réalisation des achats impulsifs. Pour cela nous ens opté pour la définition de I'achat impulsif
comme un achat spontané, accompagné par des émosigpositives intenses et traduisant une
réaction par rapport a un stimulus. Cela veut direque I'expérience d’achat impulsif correspond a
'enchainement des réactions affectives, cognitives$ sensorielles.

Notre investigation porte sur I'achat impulsif desconsommateurs algériens. Pour cela nous
avons pour notre part opté pour des conditions d’equéte en situation réelle d’achat. Ce choix se
justifie par la nature de notre sujet.

1.3.1. Les conditions de réalisation de I'enquéte et résultats de 'enquéte :

Notre questionnaire a été administré au magasin «aillement familial » situé a l'intérieur
du centre-ville de Tlemcen. Ce magasin représentenenvironnement de vente ou des éléments
d’ambiances et de design qui sont manipulés afin idfluencer le comportement du chaland et
notamment ses états affectifs.

A ce titre la population de notre échantillon est dnc une population locale. Ce point de
vente propose des vastes assortiments de produitsea une variété de marques, ainsi des produits
de moyennes qualités et démarqués, recherchés pas consommateurs a faible revenu.
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Les entretiens ont été réalisés en face a face entienquéteur et le répondant, pour objectif
de favoriser la spontanéité des réponses ainsi glaeprojection du répondant dans des situations
gu'il a déja vecu.

Auprés de 590 répondants, 385 ont réalisé des achale type impulsif, correspondant a un
taux de 65.25%.Ce taux indique I'importance d’étuder le phénomene de I'achat impulsif.

Nous rappelons gu’au niveau de cette étude nous chleons a expliquer les variables
d’influence d’achat impulsif. Il est donc nécessa@ d’interroger les acheteurs a la sortie de caisse
du magasin, afin de privilégier la spontanéité deeponses « a chaud » des données de souvenir et
pour mieux cerner les achats impulsifs effectifs. dus optons ainsi pour la méthode in situ (un
échantillon de convenance)® Le magasin « Habillement familial » (alias BOUHSSMIA) vient
d’ouvrir un nouveau concept est celui de magasin dpopulaire. Inspiré par les magasins Tati en
France ; c'est un type de commerce qui ne proposeap des produis de luxe hors du pouvoir
d’achat du consommateur mais il offre des produitsle qualité moyenne et démarquer, recherchés
par les consommateurs a faibles revenus. Ce qui digue son emplacement a l'intérieur du centre
ville et dans un quartier assez populaire tres frégenté par les différentes couches sociales et qui
constitue un boulevard inéluctablement fréquenté paes piétons.

Etant donné que le consommateur algérien est un cemmateur. en quéte d'un
double plaisir celui d'un achat de bonne qualité etde prix avantageux sans vider sa
poche. Il ne juge pas les produits en fonction dees caractéristigues fonctionnelles
seulement mais pour les dimensions émotionnelles etymboliques. C'est ainsi que le
marché que nous avons investi s'est proposé commea point de vente ayant le souci de
satisfaire un achat collectif celui de la famille pur gagner sur trois facteurs: temps —
argent et qualite.

1- En temps; est un déplacement qui regroupe touses membres de la famille dou
l'explication réside dans [lenseigne dentrée est niitulée : « Habillement familial »
qui invite toute la famille & l'achat a savoir le gre, la mére et les enfants; il vise une
large part de consommateur. En outre la libre circlation dans le magasin encourage
les flaneries et les déambulations fortuites.

2- En argent: ce point de vente s'est fabriqué uneéputation d'un endroit qui fait
plaisir aux plus malheureux car c'est la représention mentale que se font les
consommateurs pour cette enseigne. L’'acheteur se ngg quil est maitre des lieux
avant de passer a la caisse.

3- Qualité: le critere de qualitt qui intéresse aant le consommateur aisé qu'un
consommateur moyen voire tres moyen. Cet établissemt prétend a offrir le couple
qualité — prix.

Concernant les premiers résultats descriptifs de riee enquéte et d’apres le tableau ci -
dessous nous constatons, que l'achat impulsif rerieod des expériences variées en termes de
motivation, d’évaluation et de processus de réponsdu consommateur. Parmi les quatre
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déterminants du choix impulsif, nous remarquons qudéacheteur algérien est largement attiré par
les bonnes affaires (prix bas, promotion, rabais.puis par la gratification émotionnelle qui se
résume par des produits qui déclenchent le coup deudre chez les consommateurs ensuite la
recherche de plaisir afin de rompre la monotonie qotidienne et finalement la recherche de
nouveauté pour les gens qui suivent la mode.

Tableau 1 : Les déterminants du choix de produithatés impulsivement

Les déterminants %
La bonne affaire (prix bas) 31,43
Gratification émotionnelle 28,05
Recherche du plaisir 24,68
Recherche de nouveauté 15,84
Total 100
( [ ] Effectifs; Les raisons invoquées qui favorisent les achats impulsifs\
Recherchfa de B Effectifs; La bonne
nouveaute; 61; ! .
16% affaire (prix bas);
121; 31%
Effectifs;
Recherche du
plaisir; 95; 25% Effectifs;
B La bonne affaire (prix bas) Gr'atification
B Gratification emotionnelle emotionnelle; 108;
\_ Recherche du plaisir 28% J

A Tlissu des résultats obtenus dans le tableau(2pous constatons que les variables
principales qui expliquent la chance qu’un consommtaur réalise un achat impulsif sont : le prix
bas (16.62%), les promotions (14.55%), Design d'iétieur (11.43%), Produit de qualité (11.17%)
et les événements spéciaux ; mariage-anniversaiféte de l'aid (7.27%).
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Tableau 2 : Les variables qui encouragent I'achatpulsif

Les variables %
Prix bas 16,62
Produit de qualité 11,17
Design d'intérieur du magasin 11,43
Facilité de trouver les articles 2,34
La grande variété de choix 5,19
Bonne animation dans le magasin 6,23
La foule ou I'absence de foule 1,56
La musique 2,08
Promotion intéressante 14,55
Il y'a des produits de mode 4,94
Produit de grande marque 3,38
Rapidité de passage aux caisses 2,86
Le bon accueil 5,45
Les événements spéciaux (mariage-anniversaire, féte l'aid) 7,27
Couleurs des objets 2,34
Eclairage 2,59
Total 100%

/ ™

‘IIIIIII II
\

En effectuent des ACP, Nous avons également tent&xpliquer les effets des variables
situationnelles sur les acheteurs impulsifs. Deuxaviables expliquent directement leurs impacts
sur la réalisation d’achat impulsif : 'ambiance du point de vente et le fait de se sentir pressé.

)
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Les résultats indiquent que la perception d’'une amiance agréable du point de vente a un
impact significatif positif sur les réactions cogriives (I'envie de revenir dans le magasin, les
intentions d’achats et la réalisation d’achat impusif) et affectives (I'humeur) des clients.

Figure 4 : Représentation graphique de 'ACP reledi aux facteurs situationnels

Effet des variables situationnelles / Achat impulsif
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Afin de mesurer l'impulsivité a 'achat de nos achteurs, nous avons utilisé I'échelle de
I'impulsivité de Rook et Fisher (1995).Cette échalcomporte 9 items mesurés sur une échelle de
Likert a 5 points (Pas du tout d’accord a tout a fi d’accord).
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De maniére générale, les propositions suivantes \®décrivent bien ? (entourer le
chiffre correspondant & votre opinion.)

« L'échelle de Rook &Fisher (1995) »

Pas du Plutot en | Ni d’accord Plutot Tout a fait

tout désaccord ni en d'accord | d'accord
d’accord désaccord
Jacheét td
achéte souvent de 1 5 3 4 5

maniére spontanée

Laisse- toi aller (Just
do it) décrit bien la 1 2 3 4 5
maniére dont jachéte

J'achéte souvent sans

) 1 2 3 4 5
réfléchir
« Je le vais, je
'achete »est une
> 1 2 3 4 5

formule qui me décrit
bien

« Acheter et réfléchir
apres » une formule 1 2 3 4 5
qui me décrit bien

Parfois, j'al envie de
faire un achat sur un 1 2 3 4 5
coup -téte

Jachéte en fonction
de mes humeurs du 1 2 3 4 5
moment

Je planifie
soigneusement la 1 2 3 4 5
plupart de mes achats

Parfois je suis un peu
imprudent dans mes 1 2 3 4 5
dépenses

L’analyse en composantes principales montre que deneuf items de cette I'échelle
constituent un seul axe expliquant 47.88% de la vemnce totale.
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Concernant les résultats de la carte perceptuelleseul quatre items sont retenus pour
mesurer la tendance a l'impulsivité dans l'achat em 2/4/7/9). Ces quatre items mettent en
évidence le profil « expérientiel » de nos achetesirmpulsifs. Le résultat de I'échelle montre que
limpulsivité a l'achat découle d’'une visite hédomjue en magasin. L'acheteur éprouve des
emotions. Il se laisse aller a écouter ses émotiosismobilise ses sens. L'item 2 « Laisse-toi aller
(Just do It) décrit bien la maniére dont j'achéte »confirme cette constatation.

De plus, l'item 4 « je le vois, je I'achéte (estne formule qui me décrit bien)» confirme le
caractére d’'une action rapide, spontanée, irréflédr, induite sous influence des impulsions. Ainsi,
’humeur joue un réle important dans les achats impilsifs (Item7 - Jachete en fonction de mes
humeurs du moment). Enfin nos acheteurs impulsifsanfirment I'existence de la tendance a
I'achat et a la dépense « Item 9-Parfois je suis yreu imprudent dans mes dépenses ».

Cette expérience d'achat impulsif montre que I'impusivité dans I'achat découle la plupart
du temps de rencontres imprévues, souvent « surprante ». Le consommateur tombe par hasard
sur un produit. Celui-ci apparait subitement. Ce qui confirme que I'achat impulsif associe a des
motivations récréationnelles. Pour les conséquenceke I'expérience d’achat impulsif de nos
consommateurs, I'item 6 (parfois, j'ai envie de fae un achat sur un coup téte) montre que nos
acheteurs fuirent les achats impulsifs dysfonctiorgls. Pour cet item la plupart des personnes
interrogées éprouvent des jugements négatifs (lesheeteurs ont identifié des freins a I'achat sur
un coup téte).

Figure 5 : Représentation graphique de 'ACP rebedi & 'impulsivité a I'achat
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Conclusion

Le magasin «Habillement familial» a pu développer une communication
commerciale de plus en plus fondée sur loptimisain du budget des consommateurs
par les prix attractifs de leurs assortiments.

bY

Ce qui nous intéresse a lintérieur du magasin este schéma de communication
adopté par cet établissement par exemple le desig@n s'est rendu compte lors de notre
investigation sur le lieu de [Ienquéte « Habillemen familial» que le schéma de
communication est plutdt fait de signe et seule laeprésentation symboligue du monde
réelle est transmise. En effet, le design du magasiest devenu le premier média de
communication du distributeur pour forger son posiionnement. Les acheteurs ont des
préjugés par rapport aux rayons minutieusement arragé et Vvitrines soigneusement
enjolivés.

Le magasin BOUHSSINA est le royaume de la marchargk a bas prix, de l'objet
de série et du made in china; commerce ouverts, mehandise venues du monde entier
et présentées en grande quantité. L'agencement deayons produits dont les bacs et les
étalages bien remplis et les vétements sont exposdsne maniére trées anarchiques dans
des bacs ou la ménagere dans le rayon enfant a leoitl de manipuler et de juger le
produit et voire méme I'évaluer a I'appréciation paur les autres couleurs.

Ainsi le gestionnaire a plutét misé et déployé toudes efforts du marketing a
utiliser des techniques créant une atmosphere pobssorielle propice , qui invite
lacheteur a circulé librement dans tous les rayonage atténuant un contact physique et
direct avec l'ensemble des produits lui procurant écurité sans étre inhiber et mieux
encore , il est guidé et orienté par les agents dente. La mise en scene marchande joue
sur limage de la foire, du marché, voire du soukTout doit évoquer le stock a brader, le
lot & écouler, I'affaire a ne pas manquer.

Cette esprit crée et attire une foule dacheteurs épugné des autres types de
magasins ou ils sont freinés par [lattitude du veneur (a dissuader [lintéressé de
demander le prix ou de collecter d’autres informatbns sur le produit).

Par conséquent, ce travail a permis d’identifier Fnfluence des facteurs
d’atmosphere sur les réactions des clients ainsi ues impacts sur le déclenchement
d’achat impulsif.

L’environnement commercial daujourdhui a connu différentes mutations a
savoir (saturation de marché, eémergence de nouvelle formes de vente, moindre
différenciation de [loffre), ainsi la naissance descomplexes commerciaux récréatifs. En
plus le consommateur est entouré d'offre pléthoriga qui lincite a acheter les produits
d'une maniere impulsive. D'ou les distributeurs sedoivent donc penser de rénover leurs

magasins fréqguemment pour proposer encore plus d'egrience originale de
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consommation a des clients toujours plus avide dee sdivertir. Cependant, I'atmosphére
du magasin est un élément capable de susciter dehats impulsifs fonctionnel.

Le magasin «Habillement familial» a réussi avec uscés par la séduction du

consommateur. En dautres termes, il a permet du fa de la communication sensorielle
de limiter la rationalité du consommateur pour l'achat soit impulsif.
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