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Résumé : 

Cette recherche constitue une conceptualisation exploratoire de processus immersive du 
consommateur. En effet, nous intégrant dans le modèle théorique explicative de l'hospitalité et 
l'immersion deux variables qui sont les styles de temps et la religiosité.  
Ainsi, ce papier vise à explorer ces déterminants annoncés et les interelations entre ces différents 
construits.  
Cette recherche exploratoire destinée à clarifier les relations étudiées pour la première fois dans 
la littérature marketing. En conséquence, cette étude théorique est dénoué par un modèle 
conceptuel qui peut servir à etre un repère theorique pour une éventuelle futur recherche 
expérientielle sur le comportement hospital et immersive expliquée par les variables 
socioculturelles les styles de temps et la religiosité.     

Mots clés : 
 Hospitalité, chez soi, partage, immersion, variables socioculturelles, styles de temps, religiosité. 

Abstract: 
This research is an exploratory conceptualization of the immersive process of the consumer. 
Indeed, we integrate in the theoretical explanatory model of hospitality and immersion two 
variables which are the styles of time and religiosity. 

Thus, this paper aims to explore these announced determinants and the interrelationships 
between these different constructs. 

This exploratory research aimed at clarifying the relationships studied for the first time in the 
marketing literature. As a result, this theoretical study is unraveled by a conceptual model that 
can serve as a theoretical landmark for a possible future experiential research on hospital and 
immersive behavior explained by socio-cultural variables, time styles and religiosity. 

Key words:  
Hospitality, home, share, immersion, consumer experience, satisfaction. 

1. Introduction:  
Le chaland est de plus en plus exigeant et cherche de joindre l'utile à l'agréable  lors de son 

expérience de shopping. Ainsi, la thématisation et les facteurs situationnels et atmosphérics porte 
beaucoup pour l'homme de marketing qui est censé aménager et apporter un merchandising sur 
avec les attentes des visiteurs en termes de valeur hédonique fournie par l'ambiance de son shop.  

Dans ce cadre, il nous somble crucial d'appréhender les déterminants stimilant le comportement 
de magasignage. Dans notre présente recherche, nous concentrons sur les variables 
socioculturelles et styles de temps comme antécédents explicatifs de comprtement de 
magasignage et de d'ahat. Les variables socioculturelles opérationnaliser par la religiosité et les 
styles de temps et l'hospitalité sont les variables explicatives dans le modèle d'immersion. 
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2. Cadre conceptuel de la recherche 
2.1. Variables socioculturelles et leurs impacts sur l’hospitalité. 

2.1.1. Les styles de temps. 
Antéblian (2002), Dows (1961) et Venkatesan et Kumar (2004) ont souligné l’impact du temps 
sur le choix du vendeur et point de vente. La prolifération des produits crée une ambiguïté de 
choix. Le consommateur craint le mauvais choix. Toutefois, il n’a pas le temps de visiter tous les 
points de vente et voir tous les produits. Afin d’optimiser son choix et maximiser sa satisfaction 
en temps réel, le client cherche un vendeur conseiller susceptible de comprendre son souci et lui 
trouve la solution sur mesure. Il s’agit d’un point de vente clinique et un vendeur médecin qui 
donne le seul médicament et la seule dose pour guérir son patient. 

L’hospitalité signifie le « chez-soi » ou se sentir dans sa maison (Le Scouarnec, 2007, p. 90) exhibe 
un rapport entre spatialité, temporalité et identité (Amphoux et Mondada, 1989, p. 143). Le « 
chez-soi »,dans ce cas, est représenté comme une continuelle discontinuité génératrice d’une 
éternelle reconstruction. (Silvano, F., 2004). 

Les travaux de Jacoby, Szybillo, et Berning (1976) constituent le premier pas affirmant le rôle du 
temps, comme variable objective, dans le comportement de consommation. Egalement, Douglass 
(1980) a insisté sur la prise en considération du concept temps dans l’étude du comportement du 
consommateur. La perspective temporelle et la pensée du consommateur à son avenir façonnent 
son comportement de réachat futur (Holman, 1981). De même, l’orientation temporelle est 
considérée un concept déterminant dans le processus d’achat d’un prospect surtout lors de 
l’acquisition d’un bien à consommation différée dans le temps et impliquant (Hirschman, 1987). 
En outre, Urien (1998a) a mis en évidence le rôle subjectif du temps dans l’explication du 
comportement d’achat du consommateur. 
Bergadaa, (1987, 1988, 1989, 1990, 1991) a concentré dans ses recherches sur le concept temps 
et son rôle explicatif du comportement d’achat et de réachat du consommateur.  
En plus, il a énoncé des hypothèses vérifiant l’effet positif du facteur temps sur le comportement 
de consommation. Ainsi, ce construit ne peut pas être négliger dans l’étude du comportement 
d’achat des clients surtout pour certains produits où la consommation est différée dans le temps. 

Plus récent, Piron (1993), Donovan, Rossiter, Marcoolyn et Nesdale (1994) et Usunier et Valette 
Florence (1994) ont approuvé que l’orientation du consommateur au futur affecte ses 
comportements d'achat présent et futur.   
Kaufman et Lane (1990) ont souligné que les dissimilitudes personnelles de conception du temps 
influencent les actions des consommateurs. 
Le consommateur est influencé par la contrainte du temps (Iyer et Ahlawat, 1987). Ainsi, la 
majorité des achats est organisée en fonction de la perspective temporelle du consommateur 
(Cobb et Hover, 1986) et Lange et Wahlund (1997). 

Les recherches de Valette Florence, Ferrandi et Usunier (2001), Helme (2001) et Wolfingbaker 
et Gillis (2001) ont axé sur l’impact de la conception temporelle de l’individu sur son 
comportement d’achet en ligne (Bouder, 2003). Ces recherches ont validé l’effet de la 
perspective temporelle sur les décisions d’achat des internautes. 

José  (2005)  a  proposé  l’hypothèse  traitant  l’effet  de  l’orientation  au  temps  sur  la  prise  de  
décision d’achat des consommateurs espagnols. De même, Iyer (1989) et Robinson et Nicosia 
(1991) ont validé l’effet du concept temps sur le comportement d’achat des consommateurs.  
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2.1.2. La religion et la religiosité 
Nous ne pouvons pas interpréter et examiner la religiosité d’une société sans connaître au préalable 
son appartenance religieuse. Dans notre recherche, nous devrons définir ces deux concepts et 
déterminer les interrelations entre eux pour les mieux saisir.  

2.1.2.1. La religion  
D’après, Koenig, McCullough et Larson (2000) la religion est un système organisé de croyances, 
pratiques, rituels et symboles, qui permet de faciliter la proximité au sacré ou au transcendant (Dieu, 
une puissance suprême, la réalité ou la vérité ultime), et de comprendre sa propre responsabilité et sa 
relation aux autres dans la vie en communité.  
En fait, la religion est un système de croyances et usages par lequel les groupes de gens 
interprètent et répondent à ce qu'ils sentent (Johnstone, 1975). La religion simule beaucoup 
d'aspects de notre vie et comportements (Gayatri, Chan, Sullivan, Mort et Hume, 2006, Donthu et 
Yoo, 1998 et Ueltschy et Krampf, 2001).  
D'après Zimbardo et Ruch (2006) la religion affecte nos décisions, motivations et satisfactions. En 
fait, il a été démontré que la religion joue un rôle important dans la vie des individus et qu'il 
continue à être une force clé dans le comportement individuel (LaBarbera, 1987).  

2.1.2.2. La religiosité  
L'engagement religieux, souvent appelé religiosité, est défini par Johnson, Jang et Larson (2001) 
comme « l'ampleur à laquelle un individu s'est engagé à la religion tels que les attitudes et 
comportements de l’individu reflètent cet engagement ». Les attitudes de l'individu et ses 
comportements reflètent cet engagement. Les personnes religieuses ont des systèmes de valeurs 
diffèrent de ceux les moins religieux et les non religieux. Ainsi, la religiosité est importante, dans 
la mesure où elle est capable d'influencer un individu cognitivement et comportementalement 
(Safiek, 2006). 

Les individus très religieux disposent d’un sens fort d'engagement à leur système des croyances 
et donc ils se sont attendus à se comporter d'après les normes comme décrit par leur religion. 
Comme ont noté Stark et Glock (1970) « le coeur de la religion est l’engagement ». À cause de 
leur engagement fort à leur foi, les individus très religieux sont qualifiés d’être fermés ou 
dogmatiques (Delener, 1994).  
Cette notion d'engagement est fortement représentée dans la notion de la religiosité, comme les 
chercheurs croient dans l’adhésion stricte aux doctrines de leur foi. Il y a évidence que 
l'expression d'engagement religieux peut étendre au-delà de la religion elle-même. Cet 
engagement se manifeste dans l’attachement d’apparence des individus très religieux dans 
beaucoup d'aspects de leur vie, y compris la famille et les comportements de consommation. 
Smith et Frankenberger (1991) ont rapporté que le niveau de religiosité affecte positivement la 
qualité recherchée de produit ou service, la sensibilité aux prix, ainsi que la perception du risque 
social.  Ces  résultats  ont  été  confirmés  par  McDaniel  et  Burnett  (1990)  et  Smith,  Kahie,  
Frankenberger et Batra (2005). Cependant, aucun effet considérable de la religiosité sur la 
fidélité à la marque n’a été manifesté.  
A1-Habshi et Syed-Agil (1994) ont affirmé que la religion contribue à la formation des normes, 
attitudes et valeurs dans la société.  
Poulson, Eppler, Satterwhite, Wuensch et Bass (1998), Mattila, Apostolopoulos, Sonmez, Yu et 
Sasidharan (2001) et Diamond (2002) ont souligné que les croyances religieuses déterminent la 
manière de se vêtir, de manger, de boire ainsi que les comportements sexuels. Sood et Nasu 
(1995)  ont  mentionné  que  la  religion  est  très  personnelle  et  par  conséquent  ses  effets  sur  le  
comportement du consommateur dépendent du niveau d'engagement religieux.  
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Essoo et Dibb (2004) ont examiné dans d'Île Maurice les consommateurs Hindous, Musulmans 
et catholiques. Les résultats ont confirmé que les consommateurs qui ont des niveaux différents 
de religiosité diffèrent particulièrement dans leurs comportements d'achat.  
Enfin, Urien (2003) a affirmé que la religiosité manifestée par les pratiques religieuses et 
l’intensité des croyances est moins faible dans des pays que dans d’autres.  

2.1.2.3. L’héritage de la religiosité  

La littérature suggère que le coefficient de l'héritage est plutôt modeste pour la religiosité 
(Cornwall, 1988 et Erickson, 1992). Néanmoins, la magnitude de ce coefficient de l’héritage de 
la religiosité est encore discutée.  
Francis et Brown (1991) ont trouvé une association entre la religiosité parentale et la religiosité 
de l'adolescent. La religiosité des parents peut être mesurée par la perception de la progéniture de 
la religiosité de leurs parents (Erickson, 1992). 

Francis et Brown (1991) ont trouvé une association entre la religiosité parentale et la religiosité 
de l'adolescent. La religiosité des descendants peut être affectée par la perception de la 
progéniture de la religiosité de leurs parents (Erickson, 1992). Néanmoins, une recherche faite 
par Mayers (1996) a montré que les parents avec un levier différent de croyances religieuses 
peuvent avoir plus de difficulté à transmettre leurs religiosités à leurs enfants.  
En plus, Cornwall (l988) et Hoge, Greg et Ellan (1982) ont indiqué que la religiosité de la 
progéniture est plus haute si le père est le décideur principal dans la famille. De même, l'effet de 
la religiosité de parents sur leurs enfants est plus grand pour les protestants conservateurs que 
pour les protestants libéraux et les catholiques 
Cornwall (l988) et Erickson (1992) ont indiqué que la religiosité de la progéniture est plus haute 
si le père est le décideur principal dans la famille. Toutefois, l'éducation, le revenu et la classe 
sociale n’ont pas d'effets significatifs sur la religiosité de la progéniture (Hoge, Greg et Ellan, 
1982). 

2.2. Immersion dans l’expérience de consommation 

Carù et Cova (2006) ont annoncé « que le consommateur cherche, c’est de faire des expériences 
d’immersion dans des cadres thématisés plutôt qu’à simplement rencontrer des produits finis 
essentiellement à sortir de l’univers du stress et du royaume gris de routine ». C'est ainsi montre 
Lichtlé et Plichon, 2004; Rieunier et al, (2000, 2002 et 2004) que l’ambiance et la théâtralisation 
du shop affecte l'expérience immersive du conommateur.  
Cova et Cova, 2004 ; Charfi et Volle, 2010; Babin et al (1994) ; Pine et Gilmore (1999) et Vibert 
(1998) ont déterminé que la valeur hédonique est créé par les facteurs atmospherics et la 
perception de temps passé dans les points de vente . 

En outre, Firat, Dholakia et  Venkatesh (1995) ont souligné que « le consommateur cherche plus à 
faire des expériences d’immersion dans des cadres thématisés qu’à rencontrer de simples produits 
ou services ». 
En fait, l'expérience immersive du chaland est affecté par une multitude de construits. En ce que 
nous concerne dans notre présente recherche, nous concentrons sur les effets de la religiosité et les 
styles de temps du chaland au sein d'un point de distribution. 

2.3. L'hospitalité dans le comportement de magasignage 
L'hospitalité est « une relation interpersonnelle spécifique qui met en scène l’accueil de 
l’étranger » (Cova et Giannelloni, 2008 et 2010). Derrida (2000) et Ricoeur (1998) «L’hospitalité 
peut se définir comme le partage du ''chez soi'', la mise en commun de l’acte et de l’art 
d’habiter». Ainsi, il apparait deux dimensions de l'hospitalité qui sont le partage et le chez soi. 
Lemmink, de Ruyter et Wetzels (1998) ont souligné que la qualité de service affecte l'hospitalité 



                                                         - –30)2( 

Conception de l'expérience immersive et l’hospitalité par les variables sociocuturelles  

459 

de visiteur. De ce fait, l'hospitalité constitue la composante pillier de comportement de 
magasignage et l'immersion de consommateur. 

2.4. Présentation du modèle conceptuel 

Figure : Modèle conceptuel de la recherche 
3. Conclusion 

Au fil de la revue de littérature nous avons énumérer les déterminants de comportement de 
magasignage de consommateur au sein d'un point de distribution. Ceci nous a pocuré 
l'opportunité d'appréhender essentiellement deux variables socioculturellles que nous estime 
déterminants de choix de point de vente et de l'assortiment. En outre, l'hospitalité est aussi une 
variable n'a pas écouler autant d'encre qu'il mérite dans l'explication de l'immersion. 
En guise de conclusion, nous présentons un modèle récapitulatif de processus d'immersion dans 
un point de vente. Notre recherche est utile pour les académiciens et praticiens en matière de 
distribution et gestion de point de vente, ainsi les rceherches qui sont intérressés par le 
comportement de magasignage.   
D'autres recherches ont l'opportunité de mener une étude empirique servant à confirmer le 
modèle théorique présenté. 
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