
ISSN: 2658-8455                                                    
Volume 6, Issue 13 (2025), pp. 101-122.                   
© Authors: CC BY-NC-ND 

 

101 
www.ijafame.org 

Le rôle des indices atmosphériques électroniques dans la 

formation de l’intention d’achat : une revue narrative de la 

littérature 

 

The Role of E-Atmospheric Cues in Shaping Purchase Intentions: 

A Narrative Literature Review 

  
Loubna EL HATTAB, (Doctorante)  

Laboratoire de Modélisation Appliquée à l'Economie et la Gestion (MAEGE) 

Faculté des sciences économiques juridiques et sociales AIN SBAA  

Université Hassan II de Casablanca, Maroc 

 

Tarek ZARI, (Enseignant-Chercheur) 
Laboratoire de Modélisation Appliquée à l'Economie et la Gestion (MAEGE) 

Faculté des sciences économiques juridiques et sociales AIN SBAA  

Université Hassan II de Casablanca, Maroc 

 

Adresse de correspondance : 
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Le rôle des indices atmosphériques électroniques dans la formation de 

l’intention d’achat : une revue narrative de la littérature 

 

Résumé  

À l'ère numérique, l'atmosphère en ligne est devenue un concept clé pour comprendre le comportement et 

l'engagement des consommateurs dans les environnements de vente au détail en ligne. Le concept du e-

atmosphérique désigne la conception intentionnelle d'éléments web qui éveillent les sens des utilisateurs et 

façonnent leurs expériences, émotions et réactions comportementales. Bien que le commerce numérique ne cesse 

de se développer, l'étude des atmosphères en ligne demeure primordiale pour comprendre comment les indices 

présents sur un site web modifient les perceptions et les intentions d'achat des consommateurs. Cette revue 

narrative regroupe les principales contributions théoriques et empiriques concernant l'atmosphère en ligne, mettant 
en évidence comment les éléments environnementaux dans les interfaces d’achat numériques influencent 

l'expérience utilisateur et la prise de décision. S'appuyant sur les travaux de recherche antérieurs, elle met en 

lumière les dimensions essentielles de l'atmosphère en ligne comme le design, l'ambiance et les facteurs sociaux 

et examine leur influence sur les résultats affectifs, cognitifs et comportementaux des consommateurs. De plus, 

cette revue met en lumière les principaux cadres théoriques présents dans la littérature, y compris les modèles S–

O–R , PAD, TAM et la Théorie du flow, tout en soulignant l'importance croissante des processus émotionnels et 

expérientiels dans le contexte des achats en ligne. L'étude met en évidence les lacunes actuelles dans la recherche 

et suggère des orientations futures pour les universitaires et les professionnels qui aspirent à concevoir des 

environnements de vente numérique plus captivants et émotionnellement percutants. 

 

Mots clés :E-atmosphère, web atmosphère, SOR, émotion, intention d’achat, TAM, flow 
JEL Classification : M15,M31 

Type du papier : Recherche Théorique  

 

Abstract  

In the digital age, online atmosphere has become a key concept for understanding consumer behavior and 

engagement in online retail environments. The concept of e-atmosphere refers to the intentional design of web 

elements that engage users' senses and shape their experiences, emotions, and behavioral responses. As digital 

commerce continues to grow, the study of online atmospheres remains critical to understanding how cues on a 

website alter consumers' perceptions and purchase intentions. This narrative review brings together key theoretical 

and empirical contributions concerning online atmosphere, highlighting how environmental elements in digital 

shopping interfaces influence user experience and decision-making. Building on previous research, it highlights 

key dimensions of online atmosphere such as design, ambiance, and social factors and examines their influence 

on consumers' affective, cognitive, and behavioral outcomes. In addition, this review highlights key theoretical 

frameworks in the literature, including S–O–R models, PAD, TAM, and Flow Theory models, while emphasizing 
the growing importance of emotional and experiential processes in the context of online shopping.  The study 

highlights current gaps in research and suggests future directions for academics and professionals who aspire to 

design more engaging and emotionally impactful digital retail environments. 
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1.Introduction 

Au cours des dernières années, les sites de commerce en ligne ont su se positionner comme des 

canaux de distribution cruciales dans le secteur du commerce de détail international(Statista, 

2025; Unctad, 2024).Face à ce contexte ,les chercheurs et les managers en marketing, en 

systèmes d’information, en Interface-Homme-Machine (IHM) s’interrogent régulièrement sur 

la manière de différencier au mieux les environnements d’achat en ligne dont ils ont la charge 

dans le but, entre autres, de satisfaire au mieux les attentes de leurs clients et de tenter de les 

fidéliser. Parmi les outils de gestion permettant d’aider les responsables à distinguer nettement 

leurs sites internet, l'un d'eux a émergé au début des années 2000, tant dans les recherches nord-

américaines que dans les habitudes des entreprises. Il est connu sous le nom d'atmosphère du 

site web (ou webatmosphere). Le chercheur américain, Kotler (1973), a établi les bases de la 

compréhension des atmosphères comme la conception délibérée de l'espace d'un magasin pour 

générer des influences spécifiques sur ses clients ou acheteurs. Avec l'avènement de l'ère 

Internet, le discours sur les atmosphériques a connu une transformation notable. Au départ 

centré sur l'ambiance physique des grands magasins et supermarchés (Mattila & Wirtz, 2001; 

Sharma & Stafford, 2000)l'intérêt des recherches atmosphériques s'est déplacé vers les 

environnements en ligne, comme le soulignent les travaux d’Eroglu et al. (2001), Menon & 

Kahn (2002), ainsi que Richard (2005) .Ce changement représentait plus qu'un simple passage 

à une nouvelle plateforme ; il indiquait une transformation plus large dans la compréhension et 

l'application de l'atmosphère. 

Dans les réactions à ces stimuli numériques, les émotions jouent un rôle prépondérant. Elles 

jouent un rôle de liaison crucial entre les attributs de l'environnement numérique et les actions 

des consommateurs (Donovan & Rossiter, 1982; Mehrabian & Russell, 1974).Sur le web, où 

l'interaction sensorielle est restreinte, les émotions servent à interpréter les sensations suscitées 

par le design, la palette de couleurs, la musique ou l'interactivité du site en réponses 

comportementales positives comme l'implication ou l'intention d'achat. Ce mécanisme est 

essentiellement décrit par le schéma Stimulus-Organisme-Réponse (S-O-R), qui postule que 

les stimuli de l'environnement influencent la condition interne de l'individu (l'organisme), ce 

qui à son tour détermine une réaction comportementale (Eroglu et al., 2001; J. Wu et al., 2021). 

L’atmosphère des magasins en ligne joue un rôle déterminant dans l’influence des 

comportements d’achat des consommateurs et constitue un levier stratégique pour la prise de 

décision des entreprises commerciales. Les facteurs atmosphériques sont ainsi perçus comme 

des attributs essentiels à la satisfaction du consommateur, aussi bien par les chercheurs que par 

les praticiens. Cependant, la recherche actuelle n’a pas encore pleinement appréhendé la 

complexité du design et des réactions des consommateurs face aux atmosphères numériques 

(Rayburn et al., 2022).Malgré les avancées réalisées dans la compréhension et l’exploitation 

des atmosphères en ligne, ce champ d’étude demeure en pleine évolution. 

Suraj & Joseph (2025), dans leur étude sur l'e-atmosphère, ont souligné la nécessité d'explorer 

ce domaine, qui prend rapidement de l'importance avec l'avènement des environnements de 

vente au détail électroniques dans le contexte du marketing 4.0.  

Par conséquent, l'objectif de cette revue narrative de la littérature est de compiler et d'examiner 

les recherches existantes qui étudient le rôle des e-atmosphères dans la génération des émotions 

et leur influence sur l'intention d'achat. Elle a pour objectif de repérer les principaux 

paradigmes théoriques utilisés, d'identifier les conclusions similaires et les insuffisances de la 

recherche actuelle, et de suggérer des directions de réflexion pour des recherches futures dans 

le domaine du commerce en ligne.  

Notre article est organisé comme suit. La première partie présente le concept d'e-

atmosphérique, ses origines, ses dimensions, ainsi que les principales théories utilisées dans les 

recherches antérieures. La deuxième partie examine le rôle des émotions en tant que facteur de 
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médiation dans la relation entre les indices d'e-atmosphère et l'intention d'achat. La troisième 

partie expose la méthode utilisée pour la revue narrative. La quatrième partie traite des résultats 

majeurs, mettant en lumière le rôle d'intermédiaire joué par les émotions et les effets directs de 

l'e-atmosphérique sur les intentions comportementales. Pour conclure, la conclusion résume 

les points clés et propose des pistes pour de futures recherches. 

2.Méthodologie  

Cet article adopte une approche de revue narrative intégrative, dont l’objectif est de fournir une 

synthèse analytique des contributions théoriques et empiriques portant sur le rôle des indices 

atmosphériques électroniques dans la formation de l’intention d’achat en ligne.  Une recherche 

bibliographique a été réalisée dans les bases de données Scopus, Web of Science, ScienceDirect 

et Google Scholar, en utilisant des termes clés en anglais (e-atmospherics, digital atmospherics, 

website cues, purchase intention, consumer behavior, émotion). 

La période considérée s’étend de 2000 à 2025, ce qui offre une couverture allant des études 

pionnières aux recherches les plus actuelles. Deux critères principaux sont pris en compte pour 

sélectionner les publications retenues : (i) aborder directement les indices atmosphériques 

électroniques (d'ambiance, de design ou sociaux), et (ii) analyser leur influence sur les réponses 

affectives ou comportementales des consommateurs. 

L'évaluation a été organisée selon le modèle Stimulus-Organisme-Réponse (S-O-R), 

permettant de distinguer les stimuli (signaux d'e-atmosphère), les réponses internes (affectives) 

et les réactions comportementales (intention d'achat). Cette approche fournit une vue 

d'ensemble des travaux actuels et souligne les similarités et les contraintes, tout en mettant en 

évidence les directions de recherche à explorer. 

3.Revue de littérature  

3.1. E-atmosphérique 

3.1.1. Origine conceptuelle : de l’atmosphère physique à l’e-atmosphère 

Le terme « atmosphère » a été introduit en marketing par le chercheur américain ,Philip Kotler 

,en 1973 dont les travaux ont été largement cités dans la littérature. Il le décrit comme un 

dispositif destiné à influencer les décisions d'achat en manipulant l'environnement sensoriel du 

consommateur « la création d’un environnement d’achat produisant des effets émotionnels 

spécifiques chez l’individu, tel que le plaisir ou l’excitation, susceptibles d’augmenter sa 

probabilité d’achat » . 

Cette perspective a véritablement marqué un tournant à l'époque, en mettant l'accent sur 

l'expérience sensorielle comme axe central de la stratégie commerciale. Depuis, diverses 

définitions élargies ont été proposées, englobant les différentes dimensions de l'atmosphère du 

magasin. En tenant compte des différents éléments qui composent l'expérience dans un 

magasin physique, Kotler (1973) distingue quatre dimensions dans l’atmosphère des points de 

vente : le visuel, l’olfactif, l’audio et le tactile. 

Partant de là, Donovan & Rossiter (1982) ont étudié les comportements de plaisir, d'excitation 

et de domination induits par les magasins en intégrant la psychologie environnementale 

(Russell & Mehrabian, 1977) dans l'atmosphère des magasins (Donovan et al., 1994). 

Baker et al. (1994) proposent ultérieurement de classifier les éléments atmosphériques d’un 

point de vente en trois grandes catégories :  les facteurs ambiants (température, éclairage, 

musique et odeurs), les facteurs sociaux (nombre, type et comportement des autres clients et 

employés) et les facteurs de design (éléments environnementaux de nature plus visuelle, 

fonctionnelle et/ou esthétique). Ces facteurs influencent tous le comportement d'achat des 

consommateurs dans diverses circonstances. 
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Bitner (1992) ne fait pas référence au terme précis « atmosphérique », cependant, elle élabore 

le concept du servicescape, qui est fondamentalement l'expansion de l'atmosphérique aux 

contextes de services. Elle souligne à quel point l'environnement physique est crucial pour 

déterminer les expériences et les conséquences liées aux services(Esbjerg et al., 2012; Lin et 

al., 2019; Xu et al., 2022; yong Jang & yeol Baek, 2024). L'environnement physique a été 

divisé en trois catégories : conditions ambiantes (température, qualité de l'air, bruit, musique et 

odeurs), espace/fonction (disposition, ameublement et équipement) et signes, symboles et 

artefacts (signalisation, artefacts personnels et style de décoration).  

Par ailleurs, Turley & Milliman (2000)ont étudié l'atmosphère des boutiques en se basant sur 

des indices environnementaux associés aux agencements, identifiant cinq catégories 

d'atmosphère : la façade du magasin ; l'intérieur général ; la disposition et le style ; les éléments 

liés au lieu de vente et à la déco ; et surtout les facteurs humains englobant la clientèle, le 

personnel, le nombre de clients dans le magasin ainsi que les problématiques de vie privée. Les 

apports successifs de Donovan et al. (1994),Baker et al. (1994) puis Turley & Milliman (2000) 

ont permis de structurer l’environnement physique en dimensions typologiques claires. 

À partir des années 2000, cette approche a été transposée au digital, date à laquelle les 

spécialistes du marketing ont commencé à étudier l'environnement des sites de vente en ligne. 

Le cadre SOR (Stimulus-Organism-Response) développé par Mehrabian & Russell (1974) a 

été adopté par Eroglu et al. (2001),qui ont classé les boutiques virtuelles en deux catégories : 

les environnements peu pertinents pour la tâche (où les informations du site ne sont pas 

pertinentes pour la réalisation de la tâche d'achat) et les environnements très pertinents pour la 

tâche (où tous les descripteurs du site apparaissent à l'écran, permettant la réalisation de l'achat). 

Selon Dailey (2004), « l'atmosphère web » est décrite comme la création délibérée 

d'environnements web destinés à susciter des réactions positives chez les utilisateurs (comme 

des émotions positives, des cognitions positives, etc.), dans le but de stimuler les réponses 

favorables des consommateurs (telles que revisiter le site, naviguer, etc.) ». 

Au cours des deux décennies écoulées, de nombreux chercheurs ont proposé diverses 

définitions de l'atmosphère des boutiques en ligne et virtuelles. Néanmoins, des études 

antérieures ont démontré que la présence d'informations (Oh et al., 2008),la navigation sur le 

site web(Floh & Madlberger, 2013) et la disposition, la conception et l'atmosphère(Manganari 

et al., 2009; Vrechopoulos et al., 2004) sont tous des éléments essentiels de l'environnement 

des boutiques en ligne.  

Roggeveen et al. (2020) ont proposé un cadre conceptuel pour l'atmosphère dans le commerce 

de détail appelé « design–ambient–social–trialability » (DAST), qui élargit les 

conceptualisations afin d'englober non seulement l'expérience en magasin, mais aussi les 

expériences hors magasin que le détaillant peut contrôler ou influencer. En retour, cela élargit 

la compréhension de l'atmosphère dans le commerce de détail afin d'intégrer les multiples 

points de contact avec le commerce de détail qu'un client peut rencontrer au cours d'un 

parcours. Ce cadre introduit également une nouvelle dimension dans la conceptualisation de 

l'atmosphère du commerce de détail, à savoir la notion de « trialability » (capacité d'essai). 

Les catégories d'ambiance de boutique les plus récentes dans la personnalisation des contextes 

d'achat virtuels en 3D ont récemment été définies par J. Wu et al. (2021) et comprennent 

l'environnement, le style de présentation des produits et l'aide à la recherche d'itinéraires.  

Afin d’illustrer l’évolution du concept d’atmosphère, depuis son ancrage dans les 

environnements physiques jusqu’à son extension aux environnements numériques, le tableau 

ci-après présente une synthèse des principales définitions et dimensions proposées par les 

auteurs ayant contribué à la conceptualisation de l’atmosphère et de l’e-atmosphère (Tableau1). 
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Tableau 1 : De l’atmosphère du point de vente à l’e-atmosphère : évolution des définitions et dimensions 

Auteurs & Sources Définition de l’atmosphère en 

magasin 

Les dimensions de l’atmosphère  

Kotler (1973)  

La conception intentionnelle de 

l’espace afin de produire certains effets 

chez l’acheteur, notamment en créant 

des environnements d’achat générant 
des impacts émotionnels spécifiques 

qui augmentent la probabilité d’achat. 

-Dimensions sensorielles : vue, son, 

toucher, odorat. 

-Visuelle : couleurs, luminosité, 

taille, formes. 

-Auditive : volume, tonalité. 
-Olfactive : odeur, fraîcheur. 

-Tactile : douceur, texture, 

température. 

Bitner (1992) 

Le terme « servicescape » décrit 

l'environnement physique, créé par 

l'homme, dans lequel les produits de 

services sont fournis, par opposition à 

l'environnement naturel ou social. 

-Les indices d’ambiance: la 

température, l'éclairage, le bruit, la 

musique, les odeurs et la qualité de 

l'air 

-Disposition et fonctionnalité 

Signes, symboles et artefacts 

Baker et al. (1994) 

L’environnement du magasin est 

conceptualisé en trois dimensions : 

l’atmosphère, le social et l’éclairage. 

L’atmosphère reflète l’environnement 

physique, tandis que la dimension 
sociale capture les dynamiques 

d’interaction sociale immédiate. 

L’éclairage joue également un rôle 

important dans l’art visuel en magasin. 

-Facteurs de design : éléments 

visuels et/ou esthétiques. 

-Facteurs sociaux : nombre, type et 

comportement des clients et du 
personnel. 

-Facteurs ambiants: température, 

éclairage, musique, odeur. 

Evans & Berman (2001) 

L’atmosphère du magasin désigne 

l’ensemble des éléments physiques qui 

composent l’environnement 

commercial, incluant l’extérieur, 

l’intérieur, l’agencement et les 

présentoirs. 

-Extérieur du magasin : devanture, 

vitrines, taille du bâtiment, 

environnement extérieur. 

-Intérieur général : couleurs, 

éclairage, sol, propreté, personnel, 

ambiance générale. 

-Agencement : organisation de 

l’espace, circulation, disposition des 

produits. 
-Présentoirs : affiches, PLV, écrans, 

mise en avant des produits. 

Turley & Milliman (2000) 

Turley et Milliman (2000) définissent 

les indices atmosphériques comme des 

stimuli sensoriels dans un 

environnement de vente au détail 

conçus pour influencer le 

comportement des acheteurs. 

 

-Variables internes : odeurs, 

musique, éclairage. 

-Aménagement et conception : 

mobilier, agencement de l’espace. 

-Point de vente et décoration : 

présentoirs, affiches, éléments 

visuels. 

-Facteurs humains : interactions 

entre clients et personnel. 

-Variables externes : façade, 

quartiers environnants , architecture 

Eroglu et al. (2001) 

Ils suggèrent de différencier les 
éléments « fortement pertinents » 

par rapport à la réalisation de la tâche 

de l’internaute 

(high task relevant cues) de ceux qui 

sont « faiblement pertinents » 

(low task relevant cues). 

-Environnement à forte pertinence 

des tâches : les éléments à l’écran 
facilitent l’atteinte des objectifs 

d’achat. 

-Environnement à faible pertinence 

des tâches : les informations 

disponibles ne sont pas essentielles à 

l’achat. 

Childers et al. (2001) 

 
N/A 

-Caractéristiques utilitaires 

(fonctionnelles) 
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-Caractéristiques hédoniques 

(expérientielles) 

Dailey (2004) 

 

 

 

 

 

 

L’atmosphère web est la conception 

intentionnelle d’environnements 

numériques visant à générer des effets 

positifs chez l’utilisateur (ex : émotions 

positives, cognitions) pour encourager 

des comportements (navigation, 

fidélisation). 

N/A 

McKinney (2004) 

L'atmosphère en ligne est organisée 
autour de cinq catégories : les variables 

externes, internes, le design et la mise 

en page, la signalétique et le service 

d'achat.   

-Variables externes : Liens en page 

d’accueil vers d’autres plateformes 

ou contenus externes. 

-Variables internes : Accès rapide 

aux rayons ou marques du site. 
-Design & mise en page : Style 

visuel global : couleurs, images, 

textes. 

-Signalétique d’achat : Repères 

utiles pendant l’achat (boutons et 

suggestions). 

-Service client : Liens vers l’aide, le 

support, les retours ou les FAQ. 

Oh et al. (2008) 

 

 

 

N/A 

-Le design de la vitrine 

(thématique/non-thématique) 

-La méthode de présentation de 

l’information. 

Chebat et al. (2010) 

L’ambiance dans les centres 

commerciaux dépend des facteurs 
esthétiques comme la couleur, la 

musique, ou la densité de clients. Ces 

éléments influencent la perception 

globale. 

-Accès 

-Atmosphère 
-Prix/promotion 

-Assortiment inter-catégorie   

-Assortiment intra-catégorie. 

Floh & Madlberger (2013) 

 

 

Les indices atmosphériques affectent 

les achats impulsifs ; les attributs 

psychologiques influencent les 

réactions face aux magasins web. 

-Contenu du site 

-Design du site 

-Navigation. 

Roggeveen et al. (2020) 

Ils présentent le cadre DAST comme 

une conceptualisation élargie de 

l'atmosphère de la vente au détail qui 

englobe non seulement l'expérience en 

magasin, mais aussi les expériences 

hors magasin que les détaillants 
peuvent contrôler ou influencer. 

 

-Design: Éléments visuels 

fonctionnels et esthétiques (layout, 

couleurs, style). 

-Ambiance: Conditions d’arrière-

plan (lumière, musique, odeurs). 

-Social: Influence de la présence et 

du comportement d’autrui. 
-Triabilité : Possibilité 

d’essayer/expérimenter un produit 

(physique ou digital) 

J. Wu et al. (2021) 

 

 

 

 

Ils développent une typologie 

d'atmosphères qui contient des modules 

identifiés par l'utilisateur et des options 

modulaires pour personnaliser les 

magasins de mode virtuels en 3D 

-Aide à l’orientation 

-Ambiance générale 

-Mode de présentation des produits. 

Source : Auteurs 

Toutefois, l'étude des diverses définitions montre que le concept d’atmosphère, qu’il s'agisse 

de physique ou d'électronique, n'est pas uniformément conceptualisé dans les écrits. Alors que 

Kotler (1973) le réduit à un ensemble de stimuli sensoriels visant à influencer l'état émotionnel 

du consommateur, Bitner (1992) élargit ce concept en englobant le servicescape et en prenant 

en compte l'ambiance, l'arrangement spatial et les éléments symboliques. Baker et al. (1994) 
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ajoutent une dimension supplémentaire, celle du social, alors que d'autres recherches, telles que 

celles d' Evans & Berman (2001), favorisent une différenciation basée sur les éléments 

externes, internes ou associés à la disposition du magasin. 

Turley & Milliman (2000) suggèrent aussi une catégorisation plus précise, intégrant des 

variables liées aux facteurs humains, organisationnels et environnementaux. Cette variété de 

méthodes met en évidence l'absence d'accord sur la définition précise des stimuli constituant 

l'atmosphère et sur la manière de les structurer. 

En adaptant ces concepts au domaine numérique, cette diversité s'accentue : certains chercheurs 

se limitent à transposer les critères traditionnels dans les espaces en ligne  (Eroglu et al., 2001, 

2003), tandis que d'autres repensent l'e-atmosphère en fonction des spécificités des interfaces 

numériques, comme la navigation, la richesse visuelle, l'ergonomie ou encore la présentation 

de l'information (Dailey, 2004; Manganari et al., 2009; Richard, 2005) 

Par conséquent, bien qu'il existe un socle théorique partagé, les définitions et les périmètres 

attribués à l'atmosphère physique ou électronique demeurent fragmentés, traduisant des choix 

conceptuels et de classification qui varient d'un auteur à l'autre. 

3.1.2. Les dimensions des indices atmosphériques en ligne  

La littérature sur les environnements numériques a permis d'identifier plusieurs dimensions de 

l'e-atmosphère qui traduisent la transposition des contextes commerciaux physiques et des 

indicateurs sensoriels dans l'espace virtuel. Dans ce contexte, les chercheurs s'accordent à dire 

que les e-atmosphères englobent tous les stimuli en ligne susceptibles d'influencer les 

perceptions, les émotions et les comportements des consommateurs (Dailey, 2004; Eroglu et 

al., 2001). De nombreuses taxonomies ont été proposées, mais la plus largement utilisée 

distingue trois dimensions principales : les facteurs d’ambiance, de design et sociaux. 

• Les facteurs d’ambiance 

Les facteurs d’ambiance correspondent aux différentes composantes sensorielles du site telles 

que la musique, la couleur de l’arrière-plan, la typographie, les images, les photos, la 3D, etc 

(Zafri & Lemoine, 2021).Ils jouent un rôle crucial pour influencer le comportement des 

consommateurs, instaurer la confiance et améliorer l'expérience utilisateur globale. 

• Les facteurs de design  

Contrairement aux points de vente physiques, où l'espace restreint l'information, les magasins 

en ligne proposent un espace quasi sans limites, ce qui leur donne la possibilité d'exposer une 

vaste quantité d'informations (W. Koo & Park, 2017). Dans le but d'assister les acheteurs à 

dénicher facilement ce qu'ils désirent et superviser le contenu et le processus de leur visite 

(Jiang & Benbasat, 2004),les magasins en ligne proposent une multitude de parcours et 

d'options comme les barres de navigation, les instruments de recherche, les structures de menus 

organisés ainsi que l'organisation des informations. Ces caractéristiques sont considérées 

comme les indices de design des boutiques en ligne (Demangeot & Broderick, 2010; Hsin 

Chang & Wen Chen, 2008; Porat & Tractinsky, 2012; Richard, 2005; Y. J. Wang et al., 2010). 

• Les facteurs sociaux  

Dans le contexte des points de vente physiques, les éléments sociaux se rapportent à la densité 

d’affluence ainsi qu’à l’apparence et au comportement des clients et du personnel, lesquels 

contribuent à façonner l’atmosphère perçue du magasin(Baker et al., 1994) . Bien qu'il n'y ait 

pas de présence visible d'autres acheteurs et employés … dans l'environnement de vente en 

ligne (Eroglu et al., 2001), les sites d'e-commerce proposent d'autres représentations de 

l'interaction interpersonnelle ; notamment, les agents de shopping et les communautés en ligne.  
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Selon la définition, un agent de shopping est un outil interactif conçu pour aider les 

consommateurs à traiter les informations sur les produits et à prendre des décisions d'achat en 

ligne (Häubl & Trifts, 2000). Les agents d'achat peuvent imiter la fonction des vendeurs en 

magasin. De nombreux concepteurs de sites de commerce électronique créent des avatars ou 

corps virtuels qui peuvent servir de représentants pour les vendeurs et/ou les acheteurs en ligne. 

Les agents peuvent faciliter la recherche ou aider à la prise de décision(Häubl & Trifts, 2000; 

Sproule & Archer, 2000) et auront probablement un impact sur les états affectifs et cognitifs 

du client. 

D’autres exemples courants d'indices sociaux en ligne comprennent le nombre d'appréciations 

sur une publication ou un produit, les notifications contextuelles lors de la navigation sur des 

sites d'achat indiquant combien de personnes ont récemment acheté un produit spécifique 

(Nong & Gainsbury, 2020). 

La littérature identifie clairement les trois dimensions principales des atmosphériques en ligne 

: ambiance (facteurs d’ambiance comme les couleurs, la musique, la typographie 

), design (navigation, barre de recherche, disposition visuelle), et social (photos, FAQ, vidéos, 

présence d’autres clients ou avis (Bataoui & Boch, 2023; Klaus, 2022; Tang & Zhang, 2020). 

Toutefois, il existe un large consensus sur le fait que les éléments de design sont les éléments 

les plus étudiés de l'atmosphère en ligne et constituent le soutien empirique le plus solide pour 

influencer les émotions et les comportements des consommateurs dans le contexte de vente au 

détail en ligne (D. M. Koo, 2006; Laroche et al., 2022; Loureiro & Roschk, 2014; Mazaheri et 

al., 2014; Puccinelli et al., 2007). D'autre part, en raison de limitations sensorielles intrinsèques, 

les indices ambiants sont moins courants dans les environnements numériques, bien que les 

éléments visuels et auditifs tels que la couleur et la musique de fond aient toujours des effets 

quantifiables  (Floh & Madlberger, 2013; D. M. Koo, 2006; Puccinelli et al., 2007). On en sait 

encore moins sur l'impact des indices sociaux ; bien qu'un certain nombre d'études 

reconnaissent leur existence dans les environnements en ligne, il existe peu de données 

empiriques, souvent contradictoires, sur leur influence directe sur les réactions des clients(Tang 

& Zhang, 2020; D. Wang et al., 2022)  

En résumé, la littérature suggère une hiérarchie apparente des indices atmosphériques basée 

sur la fiabilité empirique : les indices de design reçoivent le plus fort soutien, suivis par les 

indices ambiants, tandis que les indices sociaux restent les moins validés empiriquement (Floh 

& Madlberger, 2013; D. M. Koo, 2006; Laroche et al., 2022; Mazaheri et al., 2014; Puccinelli 

et al., 2007).Toutefois, cette hiérarchie doit être interprétée avec prudence. Plutôt que la 

supériorité intrinsèque d'un indice par rapport à un autre, elle représente la répartition des 

efforts de recherche. Les comparaisons directes de la robustesse relative des indices de design, 

ambiance et sociaux sont prématurées, car très peu d'études les examinent tous à la fois 

empiriquement dans un modèle atmosphérique intégré. 

Au-delà de la hiérarchisation des indices atmosphériques ,la littérature suggère que ces stimuli 

ne se comportent pas comme des dimensions indépendantes, mais tendent plutôt à fonctionner 

de manière interdépendante. De nombreuses études indiquent que les consommateurs 

perçoivent le monde numérique de manière holistique, ce qui signifie que les signaux liés au 

design, à l'ambiance et aux interactions sociales s'influencent ou se renforcent mutuellement 

dans un contexte atmosphérique donné (Gao & Bai, 2014; D. Wang et al., 2022; J. Wu et al., 

2021).Cette perspective systémique est particulièrement étayée par les recherches sur la 

congruence des indices, qui montrent que l'harmonie ou la cohérence entre les éléments 

atmosphériques produit des jugements plus positifs que les éléments présentés isolément ou en 

contradiction. 

D’après les études existantes , la synergie entre les éléments de design et d'ambiance ,comme 

un agencement visuel en adéquation avec une ambiance musicale ou lumineuse ,renforce la 
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perception de la valeur, l'équité du prix et le désir d'achat (L. R. Chen et al., 2023; Gao & Bai, 

2014; D. M. Koo, 2006) .Ainsi, lorsque les niveaux d’excitation induits par divers stimuli 

coïncident, tels que la densité de population en accord avec le rythme musical, les 

comportements d'achat ont tendance à se renforcer (Knoeferle et al., 2017). La correspondance 

sensorielle entre la musique, les couleurs ou la complexité visuelle intensifie aussi les 

sentiments positifs et l'implication prolongée sur le site (Y. Chen et al., 2023; Laroche et al., 

2022; Mazaheri et al., 2014). 

Ces effets d'interdépendance incluent également les indices sociaux, leur impact peut être 

intensifié ou diminué en fonction des éléments de design ou d'environnement. En effet, la 

perception qu'on a de la présence d'autrui ou de l'interaction sociale est influencée par la 

disposition visuelle. (Richard & Habibi, 2016; D. Wang et al., 2022). Pour conclure, plusieurs 

travaux théoriques corroborent l'idée que les indices atmosphériques devraient être considérés 

comme un système unifié, où la cohérence, la complémentarité et les interactions croisées 

constituent des éléments fondamentaux dans la création des réactions émotionnelles et 

comportementales (Michon et al., 2005; Sharma & Stafford, 2000). 

3.1.3. Les cadres théoriques dominants dans l’étude des e-atmosphères 

• Le modèle SOR 

Les théories jouent un rôle crucial dans l’avancement et l’enrichissement des domaines de 

connaissance (Lim et al., 2021; Paul et al., 2024). Les études antérieures sur les atmosphères 

se basent majoritairement sur le modèle Stimulus-Organisme-Réponse (SOR) de Mehrabian & 

Russell (1974).Ce modèle stipule que les atmosphères (S) affectent l'état émotionnel des 

personnes (O), qui à son tour détermine leurs comportements d'approche et d'évitement (R). 

Dans cette approche théorique, le stimulus peut être l'atmosphère du magasin, qui stimule les 

émotions des consommateurs. L'aspect organisme fait référence aux processus internes qui se 

produisent entre la perception du stimulus et les comportements qui en résultent, y compris les 

diverses activités perceptives, psychologiques, émotionnelles et cognitives. Le principe du 

cadre S-O-R est de stimuler les émotions des consommateurs afin d'obtenir d'eux les réponses 

souhaitées, qui peuvent favoriser les comportements d'achat en magasin, tels que les visites, la 

recherche de produits ou d'autres comportements en magasin (réponses) (Thang & Tan, 2003). 

Des recherches antérieures sur l'usage de sites web ont exploré une vaste gamme de sujets. Cela 

comprenait les réactions des consommateurs face aux caractéristiques des boutiques en ligne 

(Eroglu et al., 2001) , et les réponses des clients à l'ambiance des magasins en ligne (Eroglu et 

al., 2003), l'impact que les designs de boutique en ligne ont sur les intentions d'achat des 

consommateurs (Hsin Chang & Wen Chen, 2008), et l'effet interactif entre l'atmosphère du site 

web et la curiosité du consommateur (D. M. Koo & Ju, 2010). 

• Le modèle d'acceptation de la technologie (TAM) 

Le modèle d'acceptation de la technologie (TAM), introduit par (F. D. Davis, 1989), figure 

parmi les théories les plus marquantes pour analyser le comportement des individus quant à 

l'adoption des technologies (Venkatesh et al., 2003).  

Le Modèle d'Acceptation de la Technologie (TAM) est un cadre théorique qui vise à décrire 

comment les utilisateurs en viennent à accepter l'utilisation d'une certaine technologie dans 

divers contextes. Selon le modèle d'acceptation technologique (TAM), si les utilisateurs 

considèrent une technologie utile et facile à manier, ils sont plus enclins à adopter une attitude 

favorable à son égard. Cela entraîne donc une plus grande intention de l'utiliser, ce qui conduit 

finalement à son utilisation effective. F. D. Davis (1989) identifie deux facteurs clés qui 

déterminent l'adoption d'une technologie à savoir la valeur perçue (PU) : le niveau auquel un 

individu estime qu'un système améliore sa performance ou son efficacité. Et la facilité 
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d'utilisation perçue (PEOU) : le niveau auquel un individu estime qu'un système est facile à 

manipuler, sans trop de difficultés. 

Ce modèle est fréquemment utilisé dans les recherches sur les systèmes Internet, y compris les 

sites web de communautés virtuelles. Bien que cela ne mentionne pas explicitement les « 

atmosphériques », cela confirme néanmoins que le TAM est un cadre commun pour étudier 

l'adoption et l'utilisation des sites web, qui peuvent inclure des facteurs atmosphériques 

(Lederer et al., 2000; Teo et al., 2003). 

Le modèle de F. D. Davis (1989) permet aux designers de prévoir comment les modifications 

apportées à la conception d'un site web peuvent affecter les attitudes, les intentions et les 

comportements d'utilisation réels des usagers en comprenant les facteurs qui déterminent 

l'acceptation de la technologie (Gumasing, 2025; Katerina & Nicolaos, 2018; Nikitakos & 

Lambrou, 2007) . 

• La théorie du Flux  

La troisième théorie est celle du flux. Le flux a été introduit par Csikszentmihalyi (1975) qui 

le définit comme « l'état dans lequel les gens sont tellement absorbés par une activité que rien 

d'autre ne semble avoir d'importance ». De plus, elle est décrite comme « la sensation holistique 

que ressentent les gens lorsqu'ils agissent avec un engagement total ». État cognitif caractérisé 

par : (1) un niveau élevé de compétence et de contrôle ; (2) un niveau élevé de défi et 

d'excitation ; (3) une attention concentrée ; et (4) l'interactivité et la téléprésence. Le concept 

de flux a récemment été utilisé pour décrire les interactions homme-machine dans un 

environnement informatique (Hoffman & Novak, 1996) . 

Par conséquent, afin d'obtenir des résultats comportementaux positifs, les clients doivent 

ressentir un sentiment de fluidité dans leurs interactions en ligne, selon les chercheurs qui 

utilisent cette technique pour analyser l'influence de l'environnement en ligne sur leur 

comportement.  

De plus, les composantes de la fluidité sont regroupées en deux groupes ; La première 

comprend les composantes fonctionnelles du flux, telles que la vitesse interactive du site web, 

qui sont généralement liées à une expérience d'achat en ligne satisfaisante pour les 

consommateurs ayant des objectifs pratiques. Les éléments dits hédoniques du flux (tels que la 

distorsion temporelle) sont compris par la deuxième catégorie. Ils permettent généralement aux 

utilisateurs de croire qu'ils sont plus doués socialement qu'ils ne le sont en réalité. 

3.2. L’émotion 

L'émotion est un « état mental de préparation qui découle de l'évaluation cognitive 

d'événements ou de pensées » (Bagozzi et al., 1999). Plusieurs chercheurs ont émis des 

hypothèses concernant les émotions. Par exemple, la théorie de  PLUTCHIK (1980) prend en 

compte huit émotions fondamentales issues d'un cadre psycho-évolutionnaire : l'acceptation, la 

peur, la surprise, la tristesse, le dégoût, la rage et l'anticipation. Le circumplexe est une 

disposition circulaire des huit émotions fondamentales. Selon Russell (1980) , la valence et 

l'activation sont les composantes fondamentales des émotions. Alors que l'inaction ou 

l'excitation limitent l'activation, l'agréable ou le désagréable limitent la dimension de la 

valence. 

Une multitude de recherches ont fait référence à la théorie PAD de Mehrabian & Russell (1974) 

et ont prouvé la pertinence de ses échelles pour mesurer les émotions des consommateurs en 

présence d'environnements numériques comme le démontrent (Kim et al., 2009; D.-M. Koo & 

Lee, 2011). Ce modèle suppose que les réactions émotionnelles se composent de trois 

dimensions : la dominance, l'excitation et le plaisir. 
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• La dominance 

La dominance désigne le degré auquel un individu est influencé ou subjugué par son 

environnement  (Mehrabian & Russell, 1974; C. S. Wu et al., 2008; Yani-de-Soriano & Foxall, 

2006) Cette dimension semble particulièrement pertinente pour des contextes comme le 

commerce en ligne où l'interaction du consommateur avec le système n'est pas aussi intuitive 

que dans le monde physique, mais plutôt médiatisée par un système informatisé. Dans de tels 

contextes, les perceptions de contrôle (ou leur absence) sont très cruciales (Huang, 2003; 

Shneiderman, 1987).En outre, les environnements de commerce électronique ont une « fenêtre 

de visibilité » plus petite (l'écran), moins de temps et de distance, et offrent aux utilisateurs un 

plus grand contrôle sur les informations que les magasins traditionnels. Comme les clients 

peuvent rapidement changer de site ou se désintéresser en raison de ces variations, les indices 

atmosphériques électroniques doivent susciter rapidement et efficacement des émotions afin 

d'influencer le comportement (Menon & Kahn, 2002). 

• L’excitation  

La deuxième dimension renvoie à l’excitation, définie comme le niveau de stimulation 

sensorielle, d’énergie ou d’enthousiasme ressenti par l’individu (Eroglu et al., 2003; Menon & 

Kahn, 2002).Des stimuli complexes, rapides ou inattendus peuvent susciter l’excitation des 

consommateurs, générer de la joie et encourager des comportements d’approche(Babin & 

Darden, 1995; Holbrook & Gardner, 1993; Sherman et al., 1997). Toutefois, plusieurs 

recherches mettent en évidence l’effet inverse : une excitation excessive peut entraîner des 

réactions négatives (Donovan et al., 1994; Massara et al., 2010; Menon & Kahn, 2002). Les 

divergences constatées dans la littérature s’expliquent notamment par des facteurs liés aux 

caractéristiques de l’environnement d’achat (Donovan & Rossiter, 1982), aux traits de 

personnalité (Babin & Darden, 1995)ou encore aux préférences individuelles en matière de 

shopping (Kaltcheva & Weitz, 2006) . 

• Le plaisir 

La troisième dimension est le plaisir, considérer comme « le degré auquel une personne se sent 

bien, joyeuse, heureuse ou satisfaite dans une situation donnée » (Menon et Kahn, 2002). Selon 

Kaltcheva & Weitz (2006),le plaisir est la valence hédonique (agréable ou désagréable) de la 

réaction affective à un stimulus, qui est déterminée par la mesure dans laquelle le stimulus aide 

les personnes à atteindre leurs objectifs principaux.  

3.3. L’intention d’achat  

L'intention d'achat est perçue comme le comportement d'achat anticipé de la personne dans les 

décisions d'achat à court terme. En outre, l'intention d'achat peut être définie comme une 

projection future du comportement du consommateur ou le reflet de ses actions et 

comportements à court terme dans un contexte spécifique de recherche (Flavián et al., 2006). 

Selon Whitlark et al. (1993), l'intention d'achat est la probabilité ou la chance que l'individu se 

procure réellement le produit ou service. 

Fishbein & Ajzen (1975) ont établi la définition de l'intention d'achat comme un précurseur du 

comportement réel, et celle-ci est solidement liée au comportement effectif du consommateur. 

Comprendre l'intention d'achat et les facteurs qui ont le plus d'impact sur cette décision peut 

orienter les décideurs dans le choix des signaux atmosphériques, leur utilisation, leur priorité 

et leur évolution dans un contexte de commerce électronique. 
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4. Discussion  

À travers cette section, nous examinons le lien entre l'environnement web et l'intention d'achat, 

en distinguant les impacts directs de ceux médiés par les émotions. En soulignant l'importance 

cruciale des réactions émotionnelles dans le mécanisme d'influence des stimuli numériques. 

Elle met donc en évidence le rôle des émotions comme lien principal entre le contexte digital 

et l'acte d'achat. 

4.1. E-atmosphérique et intention d’achat : le rôle médiateur de l’émotion 

Depuis l'étude pionnière de Hirschman et Holbrook (1982), le rôle des émotions en psychologie 

et dans le marketing a suscité beaucoup d'intérêt en matière de recherche. Dans les écrits, on 

considère souvent que les émotions sont les principaux moteurs ou modérateurs de la 

satisfaction et de la fidélité. (Ou & Verhoef, 2017). 

Dans le contexte d'un environnement propice, les consommateurs manifesteront une gamme 

d'émotions plus positives (Isen, 1984). Les émotions du consommateur agissent comme un 

facteur intermédiaire lors de l'achat d'un produit. Il a été prouvé de manière empirique que 

l'environnement du magasin suscite des réactions émotionnelles chez le consommateur(Kuo & 

Wu, 2012; Swani & Yoo, 2010; Yoo et al., 1998). 

Selon Eroglu et al. (2001), les deux dimensions du plaisir et de l'arousal englobent une 

multitude de réactions émotionnelles et pourraient donc être employées indépendamment de la 

dominance pour des études sur le comportement des consommateurs en magasin. Également, 

Davis et ses co-auteurs ont démontré que les signaux ambiants en ligne ont un effet positif sur 

l'excitation et le plaisir (L. Davis et al., 2008). Wu et al. (2008) ont prouvé que les atmosphères 

électroniques ont des effets favorables significatifs sur l'excitation et le plaisir, deux facteurs 

qui influencent l'intention d'achat. Des travaux tels que ceux de Doucé & Adams (2020)et de 

Gao & Bai (2014) montrent que des environnements en ligne perçus comme désagréables ou 

trop stimulants peuvent générer du stress et susciter des comportements d’évitement. À 

l’inverse, des environnements agréables et modérément stimulants favorisent des réactions 

positives et des comportements constructifs chez les consommateurs. L'influence des états 

émotionnels sur la réponse est également confirmée par Koo & Ju (2010). Les résultats de leur 

étude confirment que les indices atmosphériques virtuels ont un impact positif sur le plaisir et 

l'excitation, et que ces deux éléments ont des effets ultérieurs sur l'intention de continuer à 

utiliser la boutique virtuelle. 

D’autres études mettent en évidence que l'aspect dominance est étroitement lié à divers 

éléments tangibles de l'interface utilisateur. Des facteurs comme la facilité de navigation, la 

structuration des contenus, la disposition et les filtres de recherche participent directement à la 

sensation de maîtrise ressentie par l'utilisateur. Quand l'interface est correctement organisée, 

cohérente et offre des repères distincts, elle amplifie la sensation de contrôle de 

l'environnement et diminue le sentiment de confusion (Chang et al., 2014; Hsieh et al., 2014; 

Sun & Jiang, 2025; Zhao et al., 2022). 

La dimension esthétique du site comprenant la lisibilité, la clarté, et l'attrait graphique contribue 

aussi à cette dynamique en favorisant un sentiment de maîtrise cognitive, comportementale et 

décisionnelle (Chang et al., 2014; Kumar & Shah, 2021).Ces attributs ne se réduisent donc pas 

à une fonction purement esthétique : ils organisent la façon dont l'intervenant interagit avec le 

milieu numérique et impactent directement son degré de dominance. 

De plus, les travaux récents montrent que la dominance perçue est étroitement associée au 

contrôle perçu .Par exemple, lorsqu’un utilisateur a le sentiment de maîtriser son interaction 

avec une technologie ,qu’il s’agisse d’agents conversationnels ou de systèmes de 

recommandation, son intention d’utilisation de cette technologie s’en trouve renforcée (Gan et 

al., 2025; Lee et al., 2025). 

http://www.ijafame.org/


Loubna EL HATTAB et Tarek ZARI. Le rôle des indices atmosphériques électroniques dans la formation de l’intention 
d’achat : une revue narrative de la littérature 

114 
www.ijafame.org 

 

Par ailleurs, lorsque les indices atmosphériques génèrent un effort mental élevé en raison d’une 

complexité ou d’une surcharge informationnelle leur effet positif sur l’intention d’achat 

s’atténue, alors qu’une interface claire et facile à naviguer réduit cet effort cognitif et permet 

aux perceptions de contrôle ou de dominance d’exercer pleinement leur influence (Ha & 

Lennon, 2011; Zhao et al., 2022). 

La dominance apparaît également comme un prédicteur significatif de l’intention d’achat, 

parfois plus déterminant que les dimensions de plaisir et d’activation (Gan et al., 2025; Lee et 

al., 2025). Pourtant, malgré sa robustesse particulièrement dans les contextes en ligne où la 

perception de contrôle est cruciale pour l'implication des utilisateurs (Ainsworth & Ballantine, 

2014; Chang et al., 2014; Gan et al., 2025; Lee et al., 2025), cette dimension a longtemps été 

sous-explorée et même est considéré déficients dans les recherches en marketing, lesquelles se 

sont majoritairement concentrées sur le plaisir et l’activation . 

De ce fait ,les émotions ont une influence sur la façon dont un individu réagit et évalue son 

environnement. Les réactions affectives et perceptives des clients dans un point de vente sont 

considérées comme importantes (D.-M. Koo & Lee, 2011).La grande majorité des études 

récentes confirment que l’influence des indices e-atmosphériques (design, interactivité, 

musique, etc.) sur l’intention d’achat passe par des médiateurs comme les émotions (plaisir, 

arousal, dominance), la satisfaction ou la confiance . 

4.2. Relation direct : E-atmosphériques et intention d’achat  

De nombreux chercheurs ont analysé l'impact de l'atmosphère en magasin sur le comportement 

des consommateurs (Donovan et al., 1994; Hussain & Ali, 2015; Lazaris et al., 2017; Spies et 

al., 1997).Dans le contexte digital, les études empiriques montrent que les indices 

atmosphériques influencent directement et indirectement les intentions d'achat des 

consommateurs. D'une part, il a été démontré que les éléments d'un site web tels que les 

couleurs, la mise en page et les graphiques ont une incidence directe sur la propension des 

clients à acheter, sans qu'il soit nécessaire d'ajouter d'autres facteurs (Ramonienė et al., 2016). 

Selon Price (2010), les résultats expérimentaux montrent également que les changements dans 

les éléments atmosphériques en ligne, tels que les combinaisons de couleurs et la musique de 

fond, peuvent directement stimuler l'intention d'achat. En outre, il a été découvert que les 

indices atmosphériques omnicanaux qui combinent des stimuli numériques et physiques 

améliorent l'intention d'achat directement ainsi que par le biais d'états affectifs et cognitifs 

(Lazaris et al., 2022). Il a également été démontré que les indices sociaux en ligne “chatbox” 

stimulent directement les intentions d'achat en renforçant le sentiment de présence et de 

confiance, sans toujours nécessiter l'intervention de facteurs médiateurs supplémentaires (Sohn 

et al., 2020). Par conséquent, les signaux atmosphériques électroniques sont en mesure 

d'influencer directement et de manière significative les intentions d'achat des consommateurs, 

même si des facteurs intermédiaires tels que les émotions perçues renforcent souvent cette 

relation. 
Figure 1 : Modèle conceptuel 

 
Source : Auteurs 

Sur la base de ces conclusions et des cadres théoriques utilisés, nous proposons un modèle 

conceptuel basé sur le paradigme Stimulus–Organisme–Response (S-O-R) de (Mehrabian & 

Russell, 1974) . Ce modèle vise à résumer les relations directes et médiées entre les signaux 
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atmosphériques en ligne, les réactions émotionnelles du consommateur et l'intention d'achat 

(Figure1). 

5.Conclusion  

L'objectif de cet article était d'éveiller l'intérêt des chercheurs et praticiens du marketing en 

introduisant un concept encore émergent dans la littérature sur le comportement des 

consommateurs : l'atmosphère des sites internet. Il a permis d'expliquer ce que cette notion 

englobe, d’en repérer les éléments clés, à savoir les facteurs liés à l'ambiance, au design et aux 

aspects sociaux. L'étude a aussi révélé comment ces facteurs affectent les émotions et les 

décisions d'achat des utilisateurs en ligne. 

Les indices atmosphériques en ligne constituent des outils puissants pour modeler l'expérience 

utilisateur et influencer les habitudes d'achat. L'élaboration stratégique de leur plateforme qui 

englobe l'attrait visuel, la valeur informative, la facilité de navigation et l'engagement social 

est un élément crucial pour leur performance sur le numérique. Néanmoins, certaines limites 

significatives ont été repérés dans la littérature actuelle. 

Tout d'abord, les approches demeurent fragmentées, traitant séparément les dimensions de l’e-

atmosphère (design, ambiance, présence sociale). Cependant, l’interaction de ces derniers qui 

construit l’expérience perçue par l’utilisateur (Lemoine, 2008; Lemoine & Zafri, 2017; Poncin 

& Ben Mimoun, 2014; Richard, 2005; Wakefield et al., 2011). 

Deuxièmement, les recherches existantes confirment l’importance des indices atmosphériques 

en ligne, mais l’analyse de leurs effets non linéaires reste un angle mort empirique (Eroglu et 

al., 2003; Roggeveen et al., 2020) .Les études futures devraient intégrer des modèles non 

linéaires pour mieux comprendre la complexité des réponses des consommateurs. 

Troisièmement, l’aspect responsive est souvent négligé.  Peu d’études examinent comment la 

perception de l’atmosphère varie selon le dispositif utilisé (ordinateur, tablette, smartphone), 

alors que ces supports façonnent profondément l’expérience vécue. Enfin, un manque de 

recherches empiriques dans le contexte marocain persiste, malgré la spécificité culturelle et 

numérique du marché, qui mérite une attention scientifique particulière. 

Pour conclure, bien que cette étude adopte une méthode narrative pour offrir une perspective 

résumée et analytique de la littérature, cette technique comporte certaines restrictions 

intrinsèques liées à son aspect non systématique. Une analyse systématique de la littérature, 

basée sur un protocole strict de sélection, d'évaluation et de codage des recherches, 

contribuerait à augmenter la solidité des résultats et à minimiser les biais associés à la sélection 

des sources. Une telle approche serait bénéfique pour de futures études afin d'établir une 

cartographie plus complète des recherches sur les e-atmosphères, d'évaluer les courants 

théoriques et méthodologiques, et de renforcer empiriquement l'importance des émotions dans 

la création de l'intention d'achat en ligne. 
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