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RESUME

L’étude de I’influence de 1la musique d’ambiance sur les réponses de 1’acheteur en magasin est un champ de recherche en
pleine émergence. Cet article résume I’ensemble des résultats obtenus par les chercheurs, révele les défis méthodologiques
auxquels ils doivent faire face, et souligne les différentes voies de recherches qu’il reste & exploiter.

Mots clés : comportement du consommateur, facteurs situationnels, ambiance en magasin, musique d’ambiance, problémes

méthodologiques.

INTRODUCTION

En 1974, Kotler avancait I'idée selon laquelle
I’atmosphére du point de vente pouvait représenter
un outil marketing capable d’influencer les réponses
affectives, cognitives et comportementales de I’indi-
vidu en magasin. Vingt-cinq ans plus tard, force est
de constater que le courant de recherche consacré a
I’influence des variables d’atmospheére sur le com-
portement du consommateur en magasin est encore
peu développé. Ainsi, les dimensions olfactive,
visuelle, tactile et sonore de I’atmosphére ne repré-
sentent en tout qu’une trentaine de travaux de
recherche trés hétérogenes. Pourtant, d’un point de

vue managerial, les distributeurs s’attachent de plus
en plus a définir des atmospheres agréables et discri-
minantes. A ce propos, les divers proces pour contre-
facon de design des magasins spécialisés témoignent
de I'importance accordée par les distributeurs a leur
identité environnementale (Huvé-Nabec, Hyvernat et
Rieunier, 1998 ; Rosen et Alpert, 1994). Par
exemple, Ia société Patchouli a été condamnée le 4
mai 1995 a verser 500 000 francs de dommages et
intéréts & la société MLUB (Séphora) et a modifier
ses magasins pour avoir copié un certain nombre
d’éléments de design visuel des magasins Séphora
(fagade noire, proportions entre blanc et noir, cou-
leurs des différents espaces du magasin, ordonnance-
ment des produits, formes et couleurs des présentoirs
identiques).

* L’auteur remercie les professeurs Jogl Brée, Alain Jolibert et Christian Pinson, ainsi que les trois lecteurs de la revue RAM pour leurs com-

mentaires, leur disponibilité et leurs encouragements.
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Aujourd’hui, plus de 250 000 lieux publics diffu-
sent de la musique d’ambiance dans leurs espaces de
vente (Salvia, 1997). Cette activité a d’ailleurs donné
naissance a plusieurs sociétés spécialisées dans la
production et la diffusion de fonds sonores a but
commercial (Muzak, AEI Music Networks, Mood
Média). Cependant, 1'utilisation de cette variable
d’atmosphere reste encore trés « intuitive » (Jullien,
1994 ; Matthews, 1994 ; Herrington et Capella,
1994 ; Butin, 1995 ; Salvia, 1997). Ceci pourrait
s’expliquer par deux facteurs : d’une part, le manque
de synthése sur les travaux de recherche effectués sur
I’influence de la musique d’ambiance sur les réac-
tions des consommateurs en magasin rend la connais-
sance académique difficilement accessible aux distri-
buteurs, d’autre part, la manipulation du stimulus
musical dans le but d’étudier son influence sur le
client se caractérise par de nombreux défis méthodo-
logiques difficiles a surmonter pour les distributeurs
désireux de tester 1’influence de leur politique musi-
cale sur les réactions de leurs clients.

Cet article a pour ambition principale de dresser
une synthése des travaux de recherche effectués sur
I’influence de la musique sur les réponses des
consommateurs en magasin et dans les lieux de ser-
vices. Aprés avoir présenté les résultats des diffé-
rentes recherches effectuées en marketing et en psy-
chologie, les principaux défis méthodologiques
inhérents & ce champ de recherche seront mis en évi-
dence. Enfin, plusieurs voies de recherche témoigne-
ront de la richesse potentielle de ce terrain d’investi-
gation.

L’INFLUENCE DE LA MUSIQUE
SUR LES REACTIONS DES CLIENTS EN MAGASIN
ET DANS LES LIEUX DE SERVICE

L’étude de I’influence de la musique sur les réac-
tions des clients en magasin est un champ de
recherche assez ancien puisque les premiers travaux
effectués sur ce sujet datent du milieu des années 60
(Serraf, 1963 ; Smith et Curnow, 1966). Malgré son
ancienneté, on ne dénombre aujourd’hui — a la
connaissance de l’auteur — qu’une vingtaine de

recherches publiées sur ce sujet. Ces recherches
n’ayant pas toutes traité le stimulus musical de la
méme fagon, il semble nécessaire dans un premier
temps de présenter les différentes approches adoptées
par les chercheurs en la matiére. Dans un deuxiéme
temps, ’ensemble des résultats obtenus par les cher-
cheurs sont résumés et les quelques résultats signifi-
catifs et convergents sont soulignés.

LA NATURE DU STIMULUS MUSICAL
ET DES REACTIONS DU CLIENT

La nature du stimulus musical

Le stimulus musical se compose de multiples é1é-
ments dont : le rythme, le tempo, le phrasé, la mélo-
die, I’harmonie, le mode, le timbre, 1’orchestration et
le volume (annexe A). La combinaison de ces diffé-
rents éléments définit les styles de musique. Dans le
domaine de la musique d’ambiance, certains cher-
cheurs ont étudié€ 1’influence de la variation du style
de la musique et/ou du tempo ; d’autres ont exploré
I’influence de la combinaison de plusieurs compo-
santes de la musique (tempo, rythme, harmonie) ;
enfin, certaines recherches se sont focalisées sur
I'influence du volume sonore de diffusion de Ia
musique dans le magasin.

La nature des réactions du client

Les premiers travaux de recherche effectués sur
le sujet (Smith et Curnow, 1966 ; Bach et Shaeffer,
1979 ; Milliman, 1982, 1986) ont testé 1’existence
d’une relation quasi « mécanique » entre 1’exposition
aux stimuli musicaux (volume sonore, tempo) et le
comportement physique du consommateur (rapidité
de déplacement, de consommation, temps passé sur
la surface de vente, montant dépensé...). Le but de
ces recherches behavioristes n’était pas de com-
prendre comment la musique influengait les réponses
de I’acheteur, mais de déterminer si la relation entre
le stimulus musical et les réponses comportementales
du client existait. Ce n’est qu’a partir du début des
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Tableau 1. — Influence de 1a musique sur le comportement des clients en magasin

n.s.(8) n.s. (5) —(1y#ex
n.s. (10) n.s. (10) n.s. (8)
+(9)** avec New Age et musique
préférée
+ (8)** avec musique préférée

+ (4)*** avec musique non
familiere

+ ()
n.s. (5)

n.s. (10) n.s. (5)

n.s. (10)
n.s. (10) + (10)** avec musique de variété n.s. (10)
— (2)** + (5)** avec Classique
n. s. (8) + (9)* avec musique préférée n.s. (1) n.s. (10)
n. s. (10) + (8)* avec musique préférée n.s. (8)

+ (10)** avec musique de variété

n. s. (10) + (10)** avec musique de variété n.s. (10)

n.s.(4)

+ (11)y*** avec de la musique
congruente avec I’origine
géographique des produits

+ (6)** | avec faible

conscience
de la

musique

Légende :

— Un signe « + » a ét€ affecté aux relations positives, un signe « — » aux relations négatives et « n. s. » a été utilisé pour les relations non
significatives.

— Les étoiles correspondent au taux de significativité (*#* : relation significative a p < 0.01 ; ** : relation significative 4 p < 0.05 ; * :
p > 0.05 mais relation significative d’apses leurs auteurs).

- Les chiffres entre parenthéses correspondent aux auteurs de la recherche :

(1) Smith et Curnow (1966), (2) Milliman (1982), (3) Alpert et Alpert (1990), (4) Yalch et Spangenberg (1990), (5) Areni et Kim (1993),
(6) Braekemier (1993), (7) Gorn, Goldberg, Basu (1993) (8) Herrington (1993), (9) Yalch et Spangenberg (1993), (10) Sibéril (1994), (11)
North, Hargreaves et McKendrick (1997).
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Tableau 2. — Influence de la musique sur les réponses cognitives des clients en magasin

+ (6)* avec musique congruente

+ (9)** avec musique de variété

n.s. (9)

+ (7)*** gvec faible
conscience de la musique

n.s. (7)

+ (9)* avec musique de variété

n.s.(9)

Légende : voir la légende du tableau 1.

années 90 que d’autres chercheurs ont essayé de
comprendre plus en profondeur les relations entre la
musique et les réponses comportementales du
consommateur en étudiant notamment le rdle de
variables médiatrices affectives et cognitives. Les
tableaux 1, 2, 3 et 4, résument dans leur premiere
colonne I’ensemble des variables dépendantes qui
ont été testées par les chercheurs. Ces tableaux souli-
gnent la diversité des variables comportementales,
affectives et cognitives qui ont été testées jusqu’a
présent ainsi que les résultats obtenus. La partie sui-
vante décrit plus en détail I'ensemble des résultats
significatifs obtenus dans les magasins puis dans les
lieux de service (restaurants, banques).

L’INFLUENCE DE LA MUSIQUE
SUR LE COMPORTEMENT DU CLIENT EN MAGASIN

L’influence de la musique d’ambiance sur les
clients est un terrain particulicrement fertile en
croyances populaires en tout genre. Il est, par
exemple, trés fréquent d’entendre dire que les distri-

buteurs peuvent influencer le comportement du client
en diffusant de la musique (Vacca et Boulant, 1994) :

- au tempo lent pour retenir le consommateur en
magasin,

— au tempo rapide pour inciter les individus a
consommer ou a se déplacer plus vite,

— de style spécifique pour influencer la composi-
tion de son panier d’achat,

— percue comme gaie pour euphoriser le consom-
mateur et le pousser a 1’achat,

— subliminale pour influencer son comportement.

Une analyse des différents travaux de recherche
sur I’influence de la musique sur le comportement du
client en magasin et dans les services permet
d’apporter un éclairage plus scientifique a I’ensemble
de ces croyances qui apparaissent, pour la plupart,
infondées.

L’influence sur le comportement physique
en magasin

I1 apparait au travers des tableaux récapitulatifs 1,
2 et 3 que la musique d’ambiance peut influencer le
comportement du consommateur en magasin de
diverses facons.

Il semble tout d’abord que la musique puisse
modifier le temps passé en magasin. Ainsi, le client
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Tableau 3. — Influence de la musique sur les réponses affectives des clients en magasin
n.s. (8) n.s. (6) n.s. (8) + (3)Fk* + (7)F*E
n.s. (6)
+ (10)** + (10)y** avec musique (10)**
de variété
n.s. (10) + (10)** avec musique n.s. (10)
de variété
n.s.(4)
n.s.(9)
n.s. (10) + (10)** avec musique (10)**
de variété
n.s. (8) + (10)** avec musique n.s. (8) n.s. (10)
n.s. (10) de variété
+ (4)** avec musique
de variété
n.s. (9)
n.s. (10) + (10)** avec musique (10)**
de variété
n.s. (8) n. s. (10) n.s. (8) n.s. (10)
n. s. (10)
n.s.(4)
— (10)#** + (10)** avec musique n.s. (10)
de variété
n.s. (10) + (10)** avec musique (10)**
de variété

Légende : voir la Iégende du tableau 1.

passe plus de temps dans la surface de vente lorsque
le volume de la musique est faible (versus fort ;
Smith et Curnow, 1966) et lorsque le style de
musique est congruent avec ses golts musicaux
(Yalch et Spangenberg, 1993 ; Herrington, 1993).
Seconde influence significative sur le comportement
physique des individus, le tempo semble avoir une
influence sur la vitesse de circulation dans le maga-
sin. Milliman (1982) a ainsi montré que les clients
ont tendance a adapter leur vitesse en fonction du
tempo de la musique d’ambiance. Le résultat de cette
recherche, fréquemment diffusé dans les ouvrages de
marketing, est également trés souvent repris par les
médias généralistes. Pourtant, la généralisation de ce
résultat doit étre prudente cu égard aux difficultés
méthodologiques rencontrées par ’auteur. En effet,

compte tenu des contraintes imposées par le mana-
ger, Milliman a mesuré la vitesse de circulation des
individus uniquement dans un rayon donné chaque
mercredi entre 19 h et 20 h, avec un échantillon de
15 personnes pour chaque modalité de tempo.

L’influence de la musique sur le comportement
d’achat en magasin

Le style de la musique d’ambiance peut influen-
cer le montant des achats des consommateurs (plani-
fiés et non planifiés) et le nombre des achats impré-
vus (Sibéril, 1994). En revanche, l'influence du
tempo de la musique sur le montant dépensé par
I'individu ne semble pas évidente. En effet,
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Tableau 4. — Influence de 1a musique sur les réactions des clients dans les services

n.s. (2)
—(3)Hek

— (3

— (1ykex
+ (2)**
+ (4)Hr

n.s. (3)

HO
n.s. (3)

- (5)** avec de la musique Easy Listening
lorsque I’individu est dans un groupe
d’étrangers qui gardent le silence.

+ (L0y**

n.s. (6)

+ (7%

+ (9)*** avec musique préférée

+ (9)*** avec musique préférée

+ (9)*** avec musique préférée

n. s. (6) n.s.(8)
n.s. (6)

—(5) ** avec de la musique Easy Listening n.s. (10)
lorsque I’individu est dans un groupe
d’étrangers qui gardent le silence.

+(10)yF*

Légende :
— Un signe « + » a été affecté aux relations positives, un signe « — » aux relations négatives et « n. s. » a €té utilis€ pour les relations non

significatives.

— Les étoiles correspondent au taux de significativité (*** : relation significative & p < 0.01 ;
# : p > 0.05 mais relation significative d’apres leurs auteurs).

— Les chiffres entre parenthéses correspondent aux auteurs de la recherche :

(1) Bach et Scheffer (1979), (2) Roballey (1985), (3) Milliman (1986), (4) McElrea et Standing (1992), (5) Stratton (1992), (6) Chebat,

Gelinas-Chebat et Filiatrault (1993), (7) Dubé, Chebat et Morrin (1995), (8) Cameron (1996), (9) North et Hargreaves (1996), (10) Hui,
Dubé et Chebat (1997).

** : relation significative & p < 0.05 ;
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Milliman, en 1982, a montré que plus le tempo était
rapide, moins I’individu dépensait, alors que plu-
sieurs autres recherches n’ont pas réussi a retrouver
ce lien entre les deux variables (Herrington, 1993 ;
Sibéril, 1994). L’apparente contradiction de ces
résultats pourrait s’expliquer par I’absence de prise
en compte de plusieurs variables modératrices ou
médiatrices du lien musique — achats :

— le montant dépensé par les individus est positi-
vement 1ié a la correspondance entre la musique dif-
fusée et leurs godits musicaux (Yalch et Spangenberg,
1993 ; Herrington, 1993) ;

— Sibéril (1994) a souligné le fait que la musique
n’a pas le méme effet selon les différents moments
de la journée. Ainsi, le style de musique et le tempo
interagissent avec le moment de la journée : en
période de pointe, le consommateur achéte plus
d’articles avec de la musique de variété (« top 50 »)
au tempo rapide alors qu’en période creuse il achete
plus avec de la musique classique au tempo lent ;

— il est également nécessaire de tenir compte de
la congruence percue entre le style de musique diffu-
sée et le style de produits vendus. En effet, Areni et
Kim (1993) ont trouvé que la musique classique fai-
sait dépenser plus aux clients d’une cave a vin, alors
que Sibéril (1994) a mis en évidence la méme rela-
tion dans un supermarché mais avec de la musique de
variété (« top 50 »). Ceci semble montrer que si

N

Pindividu est soumis a un stimulus non pertinent
avec la catégoric de produits a acheter, il achete
moins que si tous les stimuli environnementaux
concourent a créer un espace de vente cohérent.
Baker, Grewal et Parasuraman (1994) ont d’ailleurs
montré que la musique classique est le style qui est le
plus attendu dans un magasin vendant des produits
de qualité, contrairement a la musique Country ou de
variété (« top 40 »), qui sont plus associes a un
magasin de type « discount ».

Dans un méme ordre d’idée, North, Hargreaves et
McKendrick (1997) ont récemment montré qu’il
existe une relation significative entre I’origine géo-
graphique de la musique diffusée (frangaise versus
allemande) et le choix des produits : les clients aché-
tent des vins ayant une origine géographique
congruente avec la musique qui leur est diffusée.
Selon ces chercheurs, I"origine géographique de la
musique active en mémoire des pensées lies au pays
et influence le choix des individus. La validité
interne de cette recherche est cependant assez criti-

quable dans la mesure o elle contient un certain
nombre de limites dont les plus importantes sont le
faible nombre de personnes interrogées (44 ache-
teurs) ainsi que la répartition de I’échantillon en
terme de préférences antérieures pour les vins fran-
cais ou allemands.

L’influence de la musique sur les intentions d’achat
en magasin

Plusieurs auteurs ont fait I’hypothése selon
laquelle I"humeur évoquée par la musique était
capable d’influencer I’intention d’achat des indivi-
dus. Les résultats de ces recherches sont toutefois
divergents. Ainsi, Alpert et Alpert (1990) ont montré
que I'intention d’achat d’une carte postale pour un
ami lointain est plus forte lorsque la musique diffu-
sée est une musique triste (versus gaie), alors que
Breekemier a montré que I’intention d’achat de véte-
ments est plus faible avec de la musique triste. Ceci
amene une nouvelle fois a penser que la congruence
percue entre le stimulus musical et la catégorie de
produits (ou la tiche & accomplir) peut étre une
variable médiatrice du lien entre la musique
d’ambiance et le comportement du client en magasin.

De plus, Pintention d’achat est plus élevée
lorsque les individus ont une faible conscience de la
musique diffusée (Gorn, Goldberg et Basu, 1993).
Selon ces auteurs, les individus qui portent une atten-
tion élevée a la musique, attribuent leur affect positif
a celle-ci et par conséquent neutralisent ’effet de
halo de cet affect sur I’intention d’achat. Ceci ten-
drait & prouver qu’il est préférable de diffuser de la
musique qui plaise au client sans pour autant qu’elle
attire trop leur attention.

Outre le fait que la musique puisse influencer les
comportements en magasin, il semblerait que la
musique puisse aussi agir sur les réponses affectives
et cognitives des individus.
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L’ INFLUENCE DE LA MUSIQUE
SUR LES REACTIONS AFFECTIVES ET COGNITIVES DU
CLIENT EN MAGASIN

L’influence de la musique sur la perception
du magasin

On assiste aujourd’hui au passage de I'utilisation
d’une musique d’ambiance ayant pour fonction de
masquer le silence (background music) a une
musique d’ambiance capable de concourir au renfor-
cement de I'image du magasin (foreground music).
Cette pratique semble pertinente au vu des résultats
des recherches. Il apparait en effet que la musique
d’ambiance est capable d’influencer la perception de
I’image du magasin par deux biais :

— la musique peut influencer la perception de cer-
taines composantes de I"image du point de vente par
le biais d’inférences. Plusieurs chercheurs ont en
effet souligné le fait qu’un individu qui entre pour la
premiére fois dans un magasin tente de s’en forger
une idée au moyen des stimuli d’atmosphére qui sont
A sa disposition (Keaveney et Hunt, 1992 ;
Brackemier, 1993). Yalch et Spangenberg (1993) ont
ainsi montré que le style de la musique influence la
perception du positionnement prix et du caractere bas
de gamme du magasin ;

— la musique peut influencer la perception de
I’image globale du magasin : les individus ont une
image plus positive d’un magasin inconnu lorsque la
musique diffusée est gaie que lorsqu’elle est triste
(Breekemier, 1993). De plus, la congruence pergue
entre la musique et le magasin favorise la formation
d’une image positive (Braekemier, 1993).

L’influence de la musique sur I’ humeur en magasin

L’ humeur des clients peut étre manipulée de deux
manieres par la musique d’ambiance :

— par la diffusion de musiques jugées gaies par
les individus (Alpert et Alpert, 1990) ;

— par la diffusion de musiques plaisante (Gorn,
Goldberg et Basu, 1993).

Cependant, comme le montre le tableau T1 situé
en annexe B, ces deux recherches ont été effectuées
en laboratoire. Ce lien mériterait d’étre re-testé en
terrain réel car il semblerait que les recherches
menées en laboratoire (le plus souvent aupres d’étu-
diants) aboutissent plus fréquemment a des résultats

significatifs que les recherches menées en terrain réel
auprés de clients. Ceci n’est pas surprenant puisque
d’une part, les étudiants représentent une population
relativement homogéne en termes socio-démogra-
phiques (ce qui annule I’effet de certaines variables
modératrices individuelles) et d’autre part, un certain
nombre de variables modératrices situationnelles sont
contr6lées en laboratoire.

L’influence de la musique sur I’état émotionnel
de plaisir en magasin

Les résultats des recherches incitent les distribu-
teurs & s’interroger sur 1’agrément ressenti par leurs
clients vis-3-vis de la musique d’ambiance diffusée
dans le magasin. En effet, le plaisir éprouvé par rap-
port & la musique d’ambiance est non seulement une
variable médiatrice importante du lien musique —
I’agrément ressenti vis-a-vis de l’atmosphere du
magasin (Sibéril, 1994) mais également une variable
médiatrice du lien musique — nombre et montant des
achats imprévus (Sibéril, 1994).

L’influence de la musique sur [’état émotionnel
de stimulation en magasin

Les travaux effectués en psychologie tendent a
montrer qu’il existe une relation entre le tempo de la
musique et la stimulation des individus (Sears, 1957 ;
Harrer, 1974 ; Lundin, 1985 ; Holbrook et Anand,
1990 ; Kellaris et Kent, 1994). Curieusement, ceci
n’a pas été retrouvé dans un contexte de distribution
(Chebat, Gelinas-Chebat et Filiatrault, 1993 ; Sibéril,
1994).

L’INFLUENCE DE LA MUSIQUE
SUR LES REACTIONS DES CLIENTS
DANS LES LIEUX DE SERVICES

Parallelement aux recherches effectuées sur
I'influence de la musique dans les magasins, plu-
sieurs chercheurs ont exploré son influence dans le
cadre des services tels que les bars, restaurants et les
établissements bancaires.
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L’influence sur le comportement physique
dans les lieux de services

Dans le contexte de la restauration, I’influence du
tempo de la musique sur les réactions comportemen-
tales des clients a souvent été testée. Il apparait ainsi
que le tempo a une incidence sur la consommation de
boissons. Contrairement a une idée recue, plus le
tempo est rapide et moins les clients boivent d’alcool
dans les bars (Bach et Shaeffer, 1979) et les restau-
rants (Milliman, 1986). Cependant, le sens de la rela-
tion entre le tempo et la vitesse de consommation des
individus semble dépendre de la contextualité des
recherches (voir en annexe B le tableau T1 sur les
spécificités contextuelles des recherches). Ainsi,
lorsque les individus ne sont pas dans un lieu tres
propice a la détente et a la convivialité (un labora-
toire de recherche, une cafétéria universitaire), ils
suivent le tempo de la musique lorsqu’ils consom-
ment des boissons (McElrea et Standing, 1992) ou de
la nourriture (Roballey er al., 1985) : plus le tempo
est rapide et plus ils consomment vite.

Certaines chaines de restaurant tentent de diffuser
des musiques au tempo rapide en fin de soirée pour
influencer le temps passé par les clients dans leur lieu
de vente. Au regard des résultats des recherches,
cette pratique semble pertinente. Ainsi 1’individu
passe plus de temps dans un restaurant lorsque le
tempo est lent que lorsqu’il est rapide (Milliman,
1986). Cependant, ce résultat n’a pu é&tre confirmé
lors d’une autre étude menée dans le cadre d’une
cafétéria universitaire (Roballey et al., 1985). I est
possible que le temps disponible pour manger
explique I’apparente contradiction de ces résultats :
le client a peut-étre plus le temps de se laisser
influencer par le tempo de la musique lorsqu’il est au
restaurant que lorsqu’il prend sa pause déjeuner.

L’influence de la musique sur la perception
du service

La musique est couramment utilisée dans les ser-
vices pour améliorer la perception du temps d’attente
chez les clients. Les travaux de recherche montrent
en effet que les individus ont la sensation d’avoir
attendu plus longtemps lorsqu’il n’y a pas de
musique que lorsqu’on leur diffuse de la musique
(Stratton, 1992). Cependant le volume de la musique
doit &tre manipulé avec soin car il peut affecter la

perception de la durée d’attente : les clients soumis 2
un volume élevé percoivent I'attente de fagon plus
longue et de fagon plus négative que ceux soumis &
un volume plus faible (Cameron, 1996). De méme,
un volume trop fort influence de fagcon négative la
perception de certaines dimensions du service (orga-
nisation, efficacité) (Cameron, 1996).

Mais la relation entre la musique d’ambiance et la
perception de I’attente est complexe a étudier dans la
mesure ou elle est affectée par plusieurs variables
modératrices ou médiatrices :

— la présence d’autres personnes (Stratton, 1992).
Ce chercheur a montré que lorsque ’individu est
seul, la musique n’a pas d’influence sur sa perception
de l’attente, alors que s’il est en présence d’un
groupe qui ne discute pas, il se sent mal a I’aise et
trouve le temps plus long que s’il est entouré de per-
sonnes qui discutent ;

— 'agrément ressenti vis-a-vis de la musique :
plus la musique est appréciée et plus les individus ont
la sensation que le temps s’écoule lentement
(Kellaris et Kent, 1992 ; Hui, Dubé et Chebat, 1997).

L’influence de la musique sur l’état émotionnel
de plaisir dans les lieux de services

Comme dans le cadre des magasins, le plaisir
éprouvé par rapport a la musique d’ambiance dans
les services est une variable médiatrice importante
entre la musique et :

— l’agrément ressenti vis-a-vis de 1’atmosphére
du service (North et Hargreaves, 1996) ;

— la volonté des clients de rentrer en contact avec
le personnel (Dubé, Chebat et Morin, 1995) ;

— la sensibilité des individus aux conseils du per-
sonnel (North et Hargreaves, 1996) ;

— P’envie de revenir sur le lieu de vente (North et
Hargreaves, 1996).

SYNTHESE DE LA REVUE DE LA LITTERATURE

Cette synthése des travaux antérieurs ameéne a
trois conclusions principales.

1) La compréhension du lien musique — compor-
tement d’achat du client en magasin semble passer
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par la prise en compte des trois variables modéra-
trices ou médiatrices résumées dans la figure 1 ci-
dessous.

2) On constate que les croyances qui caractérisent
ce champ de recherche trouvent leur source dans les
différents liens testés par les chercheurs sans pour
autant tenir compte du sens et de la significativité des
résultats finalement trouvés. Ces croyances ne sont
pas confirmées par les différentes recherches puisque
les seuls résultats significatifs ez convergents obtenus
jusqu’a présent sont les suivants :

— les individus passent plus de temps dans le
magasin et dépensent plus lorsque la musique corres-
pond a leurs gofits musicaux (Yalch et Spangenberg,
1993 ; Herrington, 1993) ;

— les clients dépensent plus dans un magasin
lorsqu’on y diffuse de la musique supposée
congruente avec le type de produits qui y est vendu
(Areni et Kim, 1993 ; Sibéril, 1994) ;

— le style de la musique influence le plaisir res-
senti par le client vis-a-vis de I’atmosphere du maga-
sin (Sibéril, 1994 ; North et Hargreaves, 1996).

3) 1l reste encore beaucoup de travaux a effectuer
sur P'influence de la musique sur les réponses du
consommateur en magasin. Beaucoup de relations
n’ont en effet jamais été testées ou n’ont été testées
qu’une seule fois. De plus, nombre de liens ne sont
pas significatifs (cf. tableaux 1, 2, 3 et 4). Par consé-
quent la quasi-totalité des relations doivent &tre re-
testées afin de pouvoir aboutir a des résultats conver-
gents et généralisables. Comme nous [’avons
souligné précédemment, ce champ de recherche se
caractérise par de nombreux défis méthodologiques
qui rendent 1’étude de I’influence de la musique sur

les réactions du client en magasin assez complexe et
qui se doivent donc d’étre relevés.

UN CHAMP DE RECHERCHE CARACTERISE
PAR D’IMPORTANTS DEFIS METHODOLOGIQUES

La maitrise des sources de variance internes
au stimulus musical

La musique est un stimulus trés complexe car un
morceau de musique est composé de multiples élé-
ments qui interagissent entre eux. Toute étude de
I’influence de la musique sur les réponses des clients
est par conséquent tres délicate car il est nécessaire
de s’assurer que toutes les composantes musicales
qui ne sont pas traitées comme variables indépen-
dantes restent constantes dans les différentes modali-
tés musicales. Or, il apparait que la quasi-totalité des
chercheurs n’ont pas réussi a maitriser les autres
sources de variance internes au stimulus musical.
Ainsi, Milliman (1982, 1986) dans ses recherches sur
I’influence du tempo, n’a pas tenu compte des autres
composantes de la musique (mode, harmonie,
rythme, volume interne, etc.), alors que celles-ci peu-
vent expliquer une partie, du comportement du
consommateur. Sibéril (1994) a d’ailleurs montré que
le style d’un morceau de musique et son tempo inter-
agissaient pour influencer le nombre d’articles ache-
tés ainsi que les états émotionnels de I’individu.

Un plan expérimental contrdlant toutes les com-
posantes de la musique est trés complexe a mettre en

Congruence avec

Congruence avec les gofits
musicaux des clients

Niveau de stimulation

I’image du magasin

désiré par les clients

Figure 1. — Trois variables importantes dans la compréhension du lien musique d’ambiance -
réactions des clients en magasin.
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place en laboratoire et quasiment impossible « in
vivo ». Deux méthodes devraient cependant inspirer
les futurs chercheurs :

— afin de tester I’influence du tempo (lent versus
rapide), Herrington (1993) a utilisé les mémes
musiques enregistrées selon différentes rapidité pour
conserver constantes les autres composantes musi-
cales (harmonie, mode, rythme...) ;

— Chebat, Gelinas-Chebat et Filiatrault (1993) ont
choisi en laboratoire deux morceaux de la symphonie
n° 41 de Mozart (andante cantabile et molto allegro)
pour tester I'influence du tempo tout en conservant
une unité de style.

La formulation d’hypotheses sur la curvi-linéarité
des relations étudiées

A T’exception de Dubé, Chebat et Morin (1995) et
North et Hargreaves (1996), les chercheurs ont étudié
I'influence du stimulus musical sur les réactions des
clients en magasin selon deux modalités opposées. Ils
ont par exemple étudié I’influence du tempo lent ver-
sus rapide, I’influence de la musique congruente ver-
sus non congruente, ou encore ’influence du volume
élevé versus faible. La non prise en compte du niveau
intermédiaire (tempo moyen, congruence moyenne,
volume moyen) revient & supposer que les relations
entre le stimulus musical et les réactions des consom-
mateurs sont linéaires. Ceci est loin d’étre évident
dans la mesure ol les psychologues ont souvent mon-
tré I'existence de relations curvi-linéaires entre le sti-
mulus musical et les réactions des individus. Par
exemple, Berlyne (1971) a montré une relation de
type U inversé entre la complexité d’un morceau de
musique et le plaisir éprouvé par I’individu. Cette
relation a ét€ confirmée par North et Hargreaves
(1996) dans un contexte commercial. Dans un méme
ordre d’idée, Dubé, Chebat et Morin (1995) ont égale-
ment montré une relation curvi-linéaire entre le tempo
de la musique d’ambiance et le désir de rentrer en
contact avec le personnel du point de vente. Le fait de
n’avoir jamais étudié la curvi-linéarité potentielle des
relations pourrait donc expliquer I’absence de signifi-
cativité de bien des résultats.

La multitude des variables modératrices du lien étudié

De multiples variables modératrices peuvent
affecter le lien musique d’ambiance - réactions des

individus en magasin et leur non prise en compte
pourrait expliquer la faiblesse de significativité des
résultats obtenus dans les recherches antérieures. Ces
variables sont de deux ordres : les variables indivi-
duelles et les variables situationnelles.

Les seules variables modératrices individuelles
prises en compte dans les recherches sont les caracté-
ristiques socio-démographiques et les gofits musi-
caux des individus. Pourtant, les psychologues souli-
gnent que plusieurs variables de personnalité peuvent
également expliquer les réponses des individus face
au stimulus musical (North et Hargreaves, 1997b).
Par exemple, le niveau de recherche de stimulation
de I'individu semble &tre une variable importante
dans I’explication des réactions des individus a la
musique (Konecni, 1982 ; Furnam, et Bradley, 1997).
Ainsi Konecni (1982) souligne que les individus qui
ont un niveau optimal de stimulation élevé ont plus
tendance a avoir des réactions positives a des
musiques diffusées a un volume élevé que les indivi-
dus caractérisés par un faible niveau optimal de sti-
mulation. De méme, Furnam et Bradley (1997) ont
montré que la musique avait tendance a déranger
plus les sujets ayant un niveau optimal de stimulation
faible que ceux qui ont un niveau optimal élevé. Le
fait de ne pas avoir tenu compte jusqu’a présent des
variables de personnalité rend la compréhension du
phénomene étudié encore schématique.

En ce qui concerne les variables situationnelles
(role a accomplir, environnement physique, social,
perspective temporelle ; Belk, 1975), elles peuvent
constituer des variables modératrices importantes de
la relation musique d’ambiance — comportement.
Sibéril (1994) a déja montré que les individus n’ont
pas le méme comportement vis-a-vis de la musique
selon le moment de Ia journée. Toutefois, la prise en
compte de ’ensemble des variables situationnelles
dans une recherche scientifique en terrain réel semble
totalement illusoire dans la mesure ol il faudrait
mettre en place un plan d’expérience extrémement
complexe. Face a ce défi, deux méthodologies ont été
empruntées : la collecte des données en laboratoire et
la collecte en terrain réel avec le contrdle des
variables explicatives les plus importantes (exemple :
les effets du moment de la journée, du climat,
des vacances, etc.) susceptibles d’influencer les
variables dépendantes observées. Le tableau 5 ci-
aprés montre qu’il n’existe aucune méthode idéale.
Parmi I’ensemble des méthodes présentées dans le
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tableau 5, les deux méthodes les moins critiquables
semblent étre les deux derniéres : la reproduction
d’un magasin en laboratoire (qui maximise la validité
interne de I’expérience tout en ayant unc validité
externe assez bonne) et ’interrogation en terrain réel
(pour sa trés forte validité externe).

La prise en compte de la perception de la musique
d’ambiance

La non prise en compte de la perception de la
musique d’ambiance pourrait expliquer la faiblesse
de significativité des résultats des recherches anté-
rieures. En effet, les recherches ont montré que tous
les individus ne se souviennent pas avoir entendu de
la musique d’ambiance a la sortie du magasin. Seuls
63 % des individus déclarent avoir entendu de la
musique sur le lieu de vente (voir le tableau 6 ci-
aprés pour le détail des calculs).

Certains auteurs ont essayé d’expliquer ces diffé-
rences individuelles dans la perception de la
musique. Ainsi, Sibéril (1994) a montré que la per-
ception de la musique dépendait des caractéristiques
individuelles du client (préférences musicales, intérét
porté par I'individu & la musique en général) et situa-
tionnelles (disponibilité d’esprit lors de la visite du
magasin). Il semble aussi que la perception de la
musique d’ambiance soit liée au volume sonore
auquel elle est diffusée : plus la musique est forte et
plus les individus se souviennent en avoir entendu
(Smith et Curnow, 1966). En revanche, les variations
dans le tempo de la musique (lent versus rapide)
n’expliquent pas la perception de la musique
(Milliman, 1982).

S’il semble évident que les individus conscients
d’avoir entendu de la musique dans le magasin peu-
vent étre influencés par cette variable, il reste a prou-
ver que ceux qui ne se souviennent pas en avoir
entendu puissent &tre influencés de la méme maniere.
Ainsi, les chercheurs n’ont jamais dissocié leurs
échantillons afin d’étudier linfluence du degré
d’attention portée 2 la musique sur les liens entre
musique et réponses des clients en magasin.

On ne peut pas parler d’effet subliminal de la
musique d’ambiance car celle-ci est un stimulus
d’une intensité assez élevée pour atteindre le seuil de
perception et dépasser le stade de la détection senso-

rielle. Ceci dit, la musique pourrait avoir une
influence sur les clients qui n’y ont pas fait attention
par le biais de la mémoire implicite. Les travaux
menés jusqu’a présent sur la mémoire implicite sem-
blent conclure a la possibilité d’une influence des sti-
muli supraliminaux (mais néanmoins inconscients)
sur le comportement des individus (Pinson et
Jolibert, 1997). Cependant, les chercheurs soulignent
Ie fait qu’un stimulus supraliminal et inconscient ne
donne pas systématiquement lieu a de la mémoire
implicite ; il est possible que le client qui n’a pas fait
attention & la musique n’ait pas enregistré implicite-
ment son environnement sonore (Duke et Carlson,
1994 ; Krishnan Krishnan H. S. et Shapiro S. (1996)
Krishnan H. S. et Shapiro S. (1996) et Shapiro,1996 ;
Nicolas et Perruchet, 1998).

Tout ceci nous ameéne & penser que 1’absence de
significativité de certains résultats pourrait peut-&tre
s’expliquer par le fait que les chercheurs ont mélangé
deux populations : une population ayant percu la
musique (c¢’est-a-dire ayant « accordé une significa-
tion a la source responsable de la sensation » ; Pinson
et Jolibert, 1997) et une population ayant eu la sensa-
tion de la musique d’ambiance sans pour autant

affecter a cette sensation des ressources attention-
nelles suffisantes pour y accorder une signification.

Il est donc possible que l'attention portée a la
musique soit une variable médiatrice de I’influence
de la musique sur les réponses de I’ acheteur.

La faiblesse de la taille des échantillons

La petite taille de certains échantillons pourrait
éventuellement expliquer I’absence de significativité
des résultats trouvés par certains auteurs. Ainsi,
Breekemier (1993) a interrogé 18 personnes par
modalité de musique, Herrington (1993) 20 clients
par modalité et Yalch et Spangenberg (1990) ont col-
lecté les réponses de 29 individus par modalité. La
petite taille de ces échantillons devient encore plus
critique lorsque ceux-ci sont ensuite découpés pour
étudier l'influence de variables modératrices (par
exemple, Yalch et Spangenberg (1993) travaillent
avec des cellules comprenant 12 individus). La taille
de T’échantillon constitue un défi méthodologique
important pour les chercheurs ne disposant pas de
moyens financiers et/ou temporels importants.
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sur le comportement des clients.

— Peu coliteux.
— Rapide.

Tableau 5. — Méthodes de collecte des données dans I’étude de I’influence de I’atmospheére

— Validité interne tres critiquable.
- Validité externe trés critiquable

— Peu cofiteux.

— Rapide.

— Validité externe bonne pour les stimuli
visuels : Bateson et Hui (1992) ont montré
que des résultats comparables sont obtenus
en utilisant la méthode des visuels vs. le ter-
rain réel pour étudier I’influence de la foule.
— Possibilité d’insérer de la variance négative
dans le stimulus (ex. : volume élevé).

- Validité interne critiquable.

— Validité externe critiquable pour I’étude de
I'influence de I’atmosphére sur certaines
variables comportementales (ex. : temps
passé).

— Rapide : l’individu saisit lui méme ses
réponses.

— Validité interne bonne.

— Validité externe bonne dans le cadre de
choix de produits (Burke er al., 1992). Mais
Burke et al. (1992) montrent que les indivi-
dus sont plus sensibles aux promotions en
laboratoire qu’en terrain réel et qu’ils ache-
tent de plus grandes quantités en laboratoire
qu’en supermarché.

— Possibilité d’insérer de la variance négative
dans le stimulus (ex. : volume élevé).

— L’individu est en situation de choix et on
peut suivre toutes les étapes de son processus
de décision

— Cofiteux si on ne dispose pas du laboratoire
au départ.

- Validité externe critiquable pour I’étude de
I'influence de P’atmosphére sur certaines
variables comportementales (ex. : temps
passé).

— On interroge uniquement des
capables de se servir d’ordinateurs.

individus

— Peu cofiteux.

— Rapide.

— Validité interne bonne.

— Validité externe bonne pour les stimuli
visuels : Bateson et Hui (1992) ont montré
que des résultats comparables sont obtenus
en utilisant la méthode vidéo vs. le terrain
réel pour étudier I’influence de la foule.

— Possibilité d’insérer de la variance négative
dans le stimulus (ex. : volume €levé).

— Validité externe critiquable dans le cadre
de I’étude de l'influence de la musique :
méthode plus proche de la publicité que de la
simulation d’un univers de magasin

- Rapide.

— S’approche sensoriellement d’un magasin
réel.

— Validité interne bonne.

— Validité externe bonne selon Stayman et
Hagerty (1985) si I'individu a : 1) en main
I’argent qu’il peut dépenser dans le magasin
(vs. un crédit), 2) plusieurs produits & acheter
(vs. un produit).

— Possibilité d’insérer de la variance négative
dans le stimulus (ex. : volume élevé).

— Cofiteux si on ne dispose pas du laboratoire
au départ
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Tableau 5. — (Suite)

cheurs interrogent des clients en magasin
(Smith et Curnow, 1966 ; Bach et Shaeffer,
1979 ; Milliman, 1982 ; Roballey, 1985 ;
Milliman, 1986 ; Yalch et Spangenberg,
1990, 1993 ; Areni et Kim, 1993 ;
Herrington, 1993 ; Sibéril, 1994 ; North et
Hargreaves, 1996 ; North, Hargreaves et
McKendrick, 1997).

Par observation et interrogation : les cher- | — Validité externe trés bonne.

— Cofiteux.

—Long.

~ Validité interne critiquable.

- Difficulté d’administration pour les échel-
les de mesure longues

Tableau 6. — Calcul du pourcentage de personnes déclarant avoir percu la musique d’ambiance dans le magasin.

Les contraintes liées au terrain réel

La difficulté de trouver un terrain réel dans ce
champ de recherche influence parfois la robustesse
de la méthodologie utilisée par les chercheurs. Ainsi
Herrington (1993) souligne que le manager du super-
marché dans lequel il a effectué sa recherche n’a pas
voulu que le volume de la musique soit changé de
plus de quatre décibels, ce qui, selon le chercheur, est
relativement faible ; Wolfe (1983), Kellaris et
Altsech (1992), et Cameron (1996) ont utilisé en
laboratoire des différences de volume de trente déci-
bels. Ceci pourrait éventuellement expliquer I’ab-
sence totale de significativit¢ des résultats
d’Herrington (1993) sur linfluence du volume
sonore sur les réponses comportementales et affec-
tives de I’individu. Cependant, il est nécessaire de
souligner qu’une différence de trente décibels serait
impossible & observer en magasin dans la mesure ot
ceci reviendrait a diffuser de la musique & un volume
dangereux pour le systeéme auditif ; on passerait de
60 a 90 décibels alors que le seuil de danger se situe
a 80 décibels (Fischer, 1997). De plus, compte tenu
de P'importance de la variance du stimulus dans les
expérimentations effectuées en laboratoire il n’est
pas surprenant d’aboutir & des résultats significatifs.

Yalch et Spangenberg (1993) ont également ren-
contré cette difficulté puisqu’ils expliquent que les
musiques de style « New Age » n’ont pas été diffu-
sées le week-end suite a la volonté du manager.

LA MUSIQUE D’AMBIANCE :
UN CHAMP RICHE EN VOIES DE RECHERCHES

Plusieurs voies de recherches peuvent étre formu-
Iées a I'issue de la revue de littérature et de la mise
en évidence des problemes méthodologiques rencon-
trés sur ce champ de recherche.

CONNAITRE L’ ATTITUDE DES INDIVIDUS
A L’EGARD DE LA MUSIQUE D’ AMBIANCE

On ne sait quasiment rien sur I’attitude des indivi-
dus vis a vis de la musique d’ambiance. Ainsi, seules
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deux études ont été effectuées sur ce theme (Linsen,
1975 ; Burleson, 1979). De plus, ces études datent
des années 70 et ont ét€ menées dans un contexte
culturellement marqué : les Etats-Unis. L’attitude et
les croyances des individus face a la musique
d’ambiance ont certainement évolué depuis. Il serait
intéressant de savoir si les consommateurs d’au-
jourd’hui ont une attitude positive quant a la diffu-
sion de musique d’ambiance et quelles en sont leurs
attentes, ou les raisons de leur rejet.

APPROFONDIR LES RECHERCHES ANTERIEURES
ET RELEVER LES DEFIS METHODOLOGIQUES

Travailler une nouvelle fois sur 'influence du tempo
sur les réponses du client

Il serait certainement utile de travailler une nou-
velle fois sur I'influence du tempo sur les réponses
du consommateur afin d’éclaircir I’ensemble des
résultats (en trés grande majorité non significatifs) de
ce champ de recherche. Les recherches sur le tempo
devraient tenir compte des variables modératrices
individuelles a priori pertinentes comme le niveau
optimal de stimulation (OSL) et le besoin de stimula-
tion (NST) (Steenkamp et Baumgartner, 1992, 1995 ;
Steenkamp, Baumgartner et Van der Wulp, 1996). 1l
est en effet tout a fait possible que les individus qui
ont un niveau de stimulation élevé réagissent de
maniere trés positive a une musique au tempo rapide
alors que ceux qui ont un niveau de stimulation faible
réagissent de maniere négative au méme stimulus.
De plus, comme nous 1’avons souligné dans la partie
précédente, de futures recherches devraient se focali-
ser sur I’exploration d’une relation curvi-linéraire
entre le tempo et les réponses affectives, cognitives
et comportementales du client.

Analyser le rble médiateur de la perception
de la musique

Suite aux critiques méthodologiques formulées
précédemment, il parait nécessaire de s’interroger sur

la prise en compte de la perception de la musique
d’ambiance comme variable médiatrice de 1’effica-
cité de la musique pour influencer les réponses du
consommateur. Jusqu’a présent, I’ensemble des cher-
cheurs ont fait ’hypothese que les individus ne se
souvenant pas avoir entendu de la musique
d’ambiance pouvaient tout de méme &tre influencés
par cette variable sans jamais 'avoir testée. Seule
une recherche, effectuée en psychologie, montre que
plus les individus portent une attention soutenue a la
musique et moins celle-ci est efficace pour influencer
I’évaluation d’un produit et son intention d’achat
(Gorn, Goldberg et Basu, 1993). De futurs travaux
devraient certainement s’attacher a déterminer si la
musique d’ambiance peut avoir une influence incons-
ciente sur 'individu et quelle est la forme de la rela-
tion entre la perception de la musique (aucune per-
ception, perception peu approfondie, perception
approfondie) et les réponses des clients en magasin.
II est en effet possible que la relation entre la percep-
tion de la musique et le comportement soit curvi-
linéaire.

Explorer plus en détail les réponses affectives
a la musique

Les résultats sur Dinfluence de la musique
d’ambiance sur les réponses affectives du client en
magasin ne sont pas significatifs. Il serait intéressant
de travailler a nouveau sur les réponses affectives de
I’individu (états émotionnels et humeur) a la musique
d’ambiance afin de déterminer si la musique n’est
réellement pas capable d’influencer les réponses
affectives du client en magasin ou ’absence de signi-
fication est imputable aux méthodes utilisées jusqu’a
aujourd’hui pour tester le lien. Une attention particu-
licre devrait étre portée sur la création d’outils de
mesure des réactions affectives des clients en maga-
sin. Il apparait en effet que les instruments de mesure
pour évaluer les états émotionnels n’ont pas toujours
été identiques. Par exemple, pour mesurer le plaisir
et la stimulation, Herrington (1993) a travaillé avec
I’échelle de Russel et Pratt (1980), Yalch et
Spangenberg (1990 et 1993) ont utilisé I’échelle
abrégée de Mehrabian et Russel (1974), Cameron
(1996) a également employé cette échelle mais en
calculant un indice d’affect global (la moyenne des
notes obtenues sur I’échelle de plaisir et I’échelle de
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stimulation) et Sibéril (1994) a créé sa propre échelle
en transformant les quatre dimensions mises en évi-
dence par Russel et Pratt en quatre items. De plus,
méme lorsque les auteurs utilisent le méme instru-
ment de mesure, un changement dans I’introduction
de celui-ci peut induire des réponses différentes.
Ainsi, plusieurs auteurs affirment utiliser le PAD de
Mehrabian et Russel (1974) mais certains formulent
son introduction de maniére a mesurer les états émo-
tionnels de plaisir et de stimulation de I’individu,
d’autres emploient une formulation en terme d’états
émotionnels ressentis vis-a-vis de la musique ou
I’utilisent pour mesurer les états émotionnels ressen-
tis vis-a-vis de 1’atmosphere du magasin. Enfin, la
longueur de ces outils de mesure les rend inadaptés a
une collecte de données en terrain réel.

Analyser 'importance de la congruence pergue
entre la musique et le magasin

Comme le soulignent plusieurs auteurs, la
musique est certainement traitée de facon cognitive
par I’individu par le biais de la congruence pergue
entre la musique et I’environnement dans lequel elle
est diffusée (Areni et Kim, 1993 ; Herrington et
Capella, 1994 ; Butin, 1995 ; Gomy, 1995 ; Gallopel,
1997 ; North, Hargreaves et McKendrick, 1997 ;
North et Hargreaves, 1997a). La congruence pergue
entre la musique et le magasin peut alors représenter
une variable médiatrice du lien entre la musique et
les réponses de I’individu. Des travaux effectués sur
des champs de recherche connexes a celui de
I’influence de la musique sur les réponses de ’indi-
vidu en magasin ont révélé que I'absence de
congruence engendrait des réponses négatives de la
part des individus. Ainsi, Mitchell, Kahn et Knasko
(1995) ont montré que la congruence entre les odeurs
diffusées et une catégorie de produit influencait de
fagcon positive le temps de traitement de I’informa-
tion et la recherche de variété de I’individu. Selon
ces chercheurs, les capacités cognitives du consom-
mateur peuvent étre perturbées en situation de non
congruence par I’appel en mémoire d’informations
non pertinentes avec la tAche a accomplir. De méme,
Maclnnis et Park (1991) ont montré dans un contexte
publicitaire que les émotions ressenties par les indivi-
dus sont moins positives quand il y a absence de
congruence entre la musique et le message. Kellaris,

Cox et Cox (1993) ont souligné que lorsque I’indi-
vidu trouve que la musique est congruente avec la
publicité, I’attention portée a la musique contribue de
fagon positive au rappel et & la reconnaissance du
message. Par contre, quand la congruence est faible,
I’attention portée a la musique distrait les individus
du message.

EXPLORER L' INFLUENCE DE LA MUSIQUE
SUR LES EMPLOYES

Aucune recherche en marketing n’a été conduite
sur I'influence de la musique sur les réponses des
employés en magasin. Pourtant, Rose et Shimp
(1993) suggerent que la musique est capable
d’influencer I’humeur des employés et en retour leur
amabilité vis-a-vis des clients. De méme, Bitner
(1992) souligne que la musique peut influencer les
réponses affectives, cognitives et physiologiques des
employés et agir ainsi sur la qualité de leurs rapports
avec les clients. Il pourrait donc étre intéressant de
travailler sur la relation musique — réponses des
employés, d’autant qu’il existe en psychologie et en
organisation du travail une littérature sur I’influence
des facteurs environnementaux sur I’efficacité des
employés (voir Sundstrom, 1986, pour une revue).

CONCLUSION

A lissu de cette réflexion, il apparait que le
champ de recherche sur I’influence de la musique sur
le comportement de 1’acheteur est en pleine construc-
tion. D’une part, le faible nombre de recherches réa-
lisées sur ce theme en 'espace de trente ans révele
une connaissance limitée de ce champ en marketing.
D’autre part, la multiplication de recherches récentes
sur ce sujet témoigne de ’engouement des cher-
cheurs pour I’étude de cette variable. Cependant, ce
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champ d’investigation pose de nombreux défis
méthodologiques qui devront étre surmontés dans de
futures recherches. Ainsi, les chercheurs devront
s’astreindre a maitriser les sources de variance
internes au stimulus musical, employer les mémes
instruments de mesure (notamment pour mesurer les
réponses affectives), tenir compte des multiples
variables modératrices et médiatrices qui intervien-
nent dans I’observation du lien musique d’ambiance
— comportement du client et travailler sur la curvi-
linéarité des relations. Pour 1’heure, les seuls résultats
significatifs et convergents mettent en évidence
I’influence de la musique sur le plaisir ressenti vis-a-
vis de I'atmosphere, le temps passé en magasin et le
montant dépensé par le client. Ces résultats intéres-
sent directement I’ensemble des distributeurs qui uti-
lisent la musique d’ambiance de fagon quotidienne,
ainsi que les sociétés spécialisées dans le secteur de
la musique d’ambiance (Muzak, AEI Music
Networks, Mood Média).

Ce champ d’investigation ouvre de nombreuses
voies de recherches. Les futurs travaux devront se
concentrer sur le role et I'influence de la perception
de la musique, I'importance des variables modéra-
trices telles que la congruence entre musique et gofits
musicaux ou la congruence entre musique et image du
magasin ainsi que sur la forme curvi-linéaire des rela-
tions entre stimulus musical et réactions du consom-
mateur. De plus, dans un souci d’éthique, chercheurs
et praticiens du marketing devraient se demander si la
musique d’ambiance doit étre utilisée pour influencer
« mécaniquement » le comportement des consomma-
teurs a leur insu (quitte a les tromper), ou s’il n’est
pas préférable d’utiliser la musique d’ambiance uni-
quement dans le but de créer une « expérience de
consommation » plus plaisante, et donc & méme de
mieux satisfaire et fidéliser les clients.

Au dela du probleme de la mise en évidence de
I’influence de la musique sur le comportement du
client, cet article souléve plusieurs problemes épisté-
mologiques transversaux 2 plusieurs champs de
recherche en marketing :

— peut-on construire la connaissance a partir de
recherches menées dans des contextes trés différents en
termes de lieux, mais aussi de temps et d’échantillons ?

— comment gérer et réduire le nombre de
variables modératrices (individuelles et situation-
nelles) a prendre en compte dans 1’explication d’un
lien entre deux variables ?

— faut-il commencer a travailler sur 1’interaction
entre des stimuli de nature différente (ex. : musique
et couleurs) pour approcher la réalité ou vaut-il
mieux favoriser I’aboutissement des recherches sur
chacun des stimuli pris séparément avant de se lancer
dans des recherches sur les interactions ?
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ANNEXE A

Les différentes composantes de la musique

— Le rythme correspond 2 la disposition et & la succession des temps dans une composition (Bruner, 1990).

— « Le tempo représente la vitesse d’exécution d’un morceau de musique ou encore I’allure a laquelle un
rythme progresse » (Bruner, 1990).

1l est utile de bien faire la distinction entre les notions de rythme et de tempo ainsi le tempo « est un batte-
ment régulier tandis que le rythme est I’organisation de la longueur des notes a l'intérieur de chaque phrase
musicale. Des morceaux ayant le méme tempo peuvent avoir des rythmes completement différents. » (Waugh
1996, p. 30).

— « Le phrasé est la longueur avec laquelle une note s’entend en comparaison avec la période rythmique
qu’elle occupe. Par exemple, une note staccato s’entend pour une toute petite part alors qu’une note legato peut
étre maintenue jusqu’a ce qu’une autre note se joue » (Bruner, 1990)

— « La mélodie est une succession de notes qui sont jouées durant une musique. Les changements dans la
mélodie peuvent étre soit ascendants (joué de plus en plus fort) soit descendants (joué de moins en moins fort) ».
(Bruner, 1990)

— « Si la mélodie peut étre abordée d’un point de vue « horizontal », parce qu’elle intervient dans le temps,
I’harmonie quant a elle, représente la technique d’organisation des sons d’un point de vue vertical parce qu’elle
se réfere a des notes jouées ensembles. Les accords peuvent étre « consonants » (qui produisent une impression
agréable, gaie, enjouée et calme) ou « dissonants » (qui produisent dans la plupart des cas une impression déplai-
sante ou encore triste) » (Bruner, 1990).

— « Le mode fait référence aux séries de notes, arrangées dans une échelle de hauteur de son ascendante qui
donne un caractére tonal & la musique. Dans n’importe quelle note donnée, plusieurs modes sont possibles. Les
deux modes les plus connus sont : le mode mineur et le mode majeur » (Bruner, 1990).

— « Le timbre fait référence a la distinction que ’on percoit entre les sons de deux instruments différents
méme lorsqu’ils jouent une méme mélodie » (Bruner, 1990).

— « L’orchestration est I’art d’organiser ensemble un son unique avec de multiples instruments qui produisent
la texture complexe d’un travail musical » (Bruner, 1990). ;

— « Le volume interne peut étre utilisé pour rendre une note plus forte que les autres, pour mettre I’accent sur
un passage de notes ou pour reproduire le morceau entier de maniére plus forte » (Bruner, 1990).
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Tableau T1. - synthese des spécificités contextuelles des recherches sur I’influence de la musique
sur les réactions des individus

au Canada.

Gif
Clients 1100 Deux supermarchés aux Produits de grande 50 %
Etats-Unis. consommation
Clients 216 Un supermarché aux Produits de grande 100%
Etats-Unis. consommation
Etudiants 48 Un laboratoire de recherche Cartes postales 66%
aux Etats-Unis.
Clients 86 Un magasin de vétement Vétements 40%
aux Etats-Unis.
Clients 176 Une cave a vin aux Boissons 25%
Etats-Unis.
Etudiants 126 Un laboratoire de recherche Vétements 60%
aux Etats-Unis.
Etudiants 84 Un laboratoire de recherche Chaine Hifi 75%
aux Etats-Unis.
Clients 140 Un supermarché aux Produits de grande 16%
Etats-Unis. consommation
Clients 105 Un magasin de vétement Vétements 50%
aux Etats-Unis
Clients 480 Un supermarché en France. Produits de grande 43%
consommation
Clients 44 Un supermarché en Boissons 100%
Angleterre.
Clients Non spécifié Trois bars aux Etats-Unis. Restauration 100%
Etudiants 11 Une cafétéria dans une Restauration 50%
université aux Etats-Unis.
Clients 644 Un restaurant aux Restauration 60%
Etats-Unis.
Etudiants 40 Un laboratoire de recherche Restauration 100%
au Canada.
Etudiants 90 Un laboratoire de recherche Salle d’attente 100%
aux Etats Unis.
Etudiants 391 Un laboratoire de recherche Service bancaire 0%
au Canada.
Etudiants 267 Un laboratoire de recherche Service bancaire 100%
au Canada.
Etudiants 120 Un laboratoire de recherche Salle d’attente 60%
aux Etats-Unis.
Etudiants 285 Une cafétéria dans une Restauration 100%
université en Angleterre.
Etudiants 116 Un laboratoire de recherche Service bancaire 66%

#:le % de résultats significatifs a été calculé de la maniére suivante pour chaque recherche : (nombre de résultats significatifs d’apres les

auteurs)/(nombre total de liens testés)






