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Avant-propos

La psychologie sociale situationnelle a pour objectif 
d’étudier comment les multiples informations, objets, 
personnes et évènements qui nous entourent dans notre 
vie quotidienne changent notre perception, notre juge-
ment et notre comportement. Dans cet ouvrage, nous 
reprendrons de nombreux exemples de la vie de tous 
les jours qui montrent qu’en se levant le matin, tout 
n’est pas déterminé à l’avance et que au gré de nos ren-
contres, des informations que nous allons recevoir, des 
images que nous verrons ou des odeurs que nous respi-
rerons, nos comportements vont changer. Il semble que 
de nombreuses sphères de notre vie soient influencées 
par ces éléments du contexte. Ainsi le consommateur est 
influencé par des odeurs, des lumières, des musiques dif-
fusées dans un magasin. Cependant même lorsque nous 
cherchons l’âme sœur, nous constatons également que 
ces éléments visuels et olfactifs interviennent. Au travail, 
comme à l’école, la vue que nous avons de la fenêtre 
aura une influence sur notre humeur et sur nos perfor-
mances. Nos interactions sociales n’échappent pas non 
plus à l’influence d’une foule de facteurs auxquels, sans 
le savoir, nous sommes sensibles. Ainsi, des éléments 
de l’apparence vestimentaire de notre interlocuteur(trice) 
peuvent influencer notre comportement à son égard et 
nous conduire à accepter ou à refuser plus favorable-
ment une demande que cette personne nous soumet. Le 
comportement non-verbal des personnes exerce égale-
ment une influence sur la façon dont les percevons, les 
jugeons et interagissons avec elle. Ainsi, le toucher, le 
sourire, le regard sont tellement anodins dans la vie quo-
tidienne que l’on ne pense pas que cela a une influence. 
Or, un vendeur qui vous touche pourra mieux réussir 
une vente ou le sourire d’un autostoppeur lui permet-
tra de rester moins longtemps sur le bord de la route à 
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attendre. Enfin, on verra également que de simples objets 
présents dans notre environnement au moment où nous 
devons prendre une décision sont susceptibles d’interve-
nir dans nos choix. C’est dire que l’influence est partout 
autour de nous sans que nous en soyons conscients. Ce 
livre, à l’aide de petites fiches abordant chacune un de 
ces nombreux éléments de l’influence, vous montrera 
qu’une foule de petites choses nous influence et que la 
rationalité et le caractère très interne et personnel de 
nos décisions et de nos comportements est loin d’être 
la règle.
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L’influence  

de la musique  
et des sons
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La musique, les sons et les bruits nous environnent en 
permanence. Lorsque nous entrons dans une grande sur-
face, il est fréquent que de la musique soit diffusée. Idem 
dans les bars ou les restaurants. Enfin, dans certains 
magasins offrant des produits naturels, il y a souvent 
des ambiances sonores avec le bruit de l’eau qui coule 
ou un chant d’oiseau qui accompagnent notre visite dans 
le magasin. Le but premier de tout ceci est de créer une 
certaine ambiance propice au bien-être du client mais la 
recherche montre aussi que cela influence son comporte-
ment d’achat. Ainsi, en manipulant, le style de musique 
diffusé, le tempo ou le volume, le comportement des 
personnes sera changé. On sait également que les sons et 
la musique peuvent être utilisés pour soulager la douleur 
et réduire l’anxiété par exemple lorsque nous attendons 
chez un dentiste ou lorsque nous devons subir une petite 
opération chirurgicale. Enfin, la voix humaine et ses mul-
tiples modulations ont une influence sur la façon dont 
nous jugeons autrui. Certaines voix sont plus séduisantes 
que d’autres et nous aident à diagnostiquer des caracté-
ristiques personnelles des individus. Rien n’est anodin 
dans l’ensemble des univers sonores dans lequel nous 
évoluons en permanence.

P001-512_9782100755127_3e.indd   7 29/08/2016   15:59



8 Métro, Psycho, Dodo

1
Pourquoi écouter  
de la musique forte 
pousse‑t‑il à boire plus ?

Qui ne s’est jamais rendu dans un magasin, un bar, un 
restaurant où une musique agréable était diffusée. Avez-
vous remarqué l’ambiance sonore champêtre de certains 
magasins de produits naturels et même le bruit du res-
sac et de la mer au rayon poissonnerie d’une grande 
enseigne ? Facile à manipuler, puisqu’il suffit souvent de 
tourner un simple bouton, le volume sonore a été peu 
étudié en psychologie du consommateur. Pourtant, nous 
allons voir que la musique, selon son volume, peut géné-
rer des comportements de consommation différents, mais 
aussi servir à réduire ou augmenter le volume sonore de 
certains lieux commerciaux.

Discret ou tonitruant, le volume de diffusion d’une 
musique est certainement la chose la plus aisée à mani-
puler. Dans certains lieux, le volume est d’ailleurs poussé 
à un niveau censé traduire une certaine ambiance et 
même, parfois, un concept (musique techno dans des 
bars ou boîtes branchés). Dans d’autres, le caractère à 
peine suggéré de la musique par un faible volume est là 
pour exprimer une autre ambiance, refléter un autre lieu. 
Quelques recherches récentes indiquent que le volume 
semble avoir un impact sur le comportement du consom-
mateur, mais que le choix de tel ou tel niveau dépend de 
bien des conditions.

Guéguen, Le Guellec et Jacob (2004) ont réalisé une expé-
rience dans des bars où l’on faisait varier le niveau sonore de 
la musique. Comme elle a été conduite sur plusieurs semaines, 
certains effets ont pu être contrôlés. Aussi, les évaluations 
avaient lieu uniquement le samedi, en soirée, dans des bars 
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L’influence de la musique et des sons  9

plutôt fréquentés par des jeunes gens (18-25 ans). Le même 
style de musique (des CD enregistrés) était diffusé dans les 
bars à 72 décibels (moyen) ou 88 décibels (élevé). Le niveau 
qualifié de moyen correspondait à celui mesuré habituelle-
ment dans la salle. Ces valeurs étaient élevées, mais les bars 
où s’est déroulée cette expérience étaient plutôt bien remplis 
et bruyants, voire, parfois, chahuteurs. De discrets observa-
teurs assis à des tables en salle avaient pour mission d’observer 
le comportement des clients également assis à des tables. 
Ceux-ci étaient observés du moment où ils pénétraient dans 
l’endroit jusqu’à leur départ. On notait le nombre de verres 
qu’ils commandaient pendant cette période.

Nombre moyen de boissons consommées  
selon le volume

Une musique avec un volume plus élevé que le volume habi-
tuel induit une augmentation de la consommation. Le même 
effet a été obtenu aussi bien auprès des hommes que des 
femmes. Vraisemblablement, dans un tel contexte, il est pos-
sible que la musique au volume élevé produise ce que l’on 
appelle un « effet de suractivation », physiologique et psycho-
logique, qui incite les gens à plus consommer.
Cette hypothèse a été confirmée dans une recherche ulté-
rieure (Guéguen, Jacob, Le Guellec, Morineau et Lourel, 
2008). Une réplique exacte de l’expérience précédente a 
été faite mais cette fois on mesurait uniquement le compor-
tement de clients ayant consommé un demi de bière. Outre 
la consommation, le temps passé à boire chaque verre et le 
nombre de gorgées faisait l’objet d’une mesure.

Volume habituel Volume plus élevé
0

4

3

2

1
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Caractéristiques de la consommation  
des boissons selon le volume

Volume 
habituel

Volume  
plus élevé

Nombre de commandes 2.6 3.4

Temps moyen passé à boire 
un verre (en minutes) 14.51 11.45

Nombre de gorgées par verre 7.02 7.18

On confirme ici la surconsommation d’alcool en condition 
de volume plus élevé. Cependant, on observe que le temps 
passé est statistiquement différent selon les conditions mais 
que le nombre de gorgées par verre ne l’est pas. Cela vou-
drait donc dire que les clients n’absorbent pas plus de bière 
à chaque gorgée mais que l’intervalle temporel entre deux 
gorgées diminue ce qui fait que le verre arrive à vacuité plus 
précocement ce qui incite à recommander plus vite. De tels 
résultats iraient bien dans le sens d’un effet de suractivation : 
l’individu va plus vite en condition de volume plus élevé pour 
accomplir un comportement de consommation habituel.

Conclusion
Dans un certain contexte et dans certaines circonstances, 
la musique diffusée avec un volume élevé conduit à une 
augmentation de la consommation. Il est à noter que si 
cette expérience a souligné un effet positif du volume 
élevé sur le comportement d’achat, ce n’est pas toujours 
le cas. Le contexte a son importance. Dans la première 
recherche sur cette caractéristique menée il y a main-
tenant fort longtemps, Cain-Smith et Curnow (1966) 
n’ont pas mis en évidence qu’une musique à niveau plus 
élevé diffusée dans un magasin incitait les gens à plus 
acheter ; ils ont remarqué que le temps passé dans le 
magasin était moins long en condition de volume plus 
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élevé. De la même manière, Lammers (2003), dans un 
restaurant plutôt calme sur un front de mer, a observé 
qu’une musique diffusée à un niveau bas aboutissait à 
une addition moyenne de 21,63 dollars contre 18,57 dol-
lars, lorsque celle-ci était plus forte. Là aussi, le contexte 
dans lequel la musique est diffusée et les caractéristiques 
des personnes qui se trouvent dans ce lieu semblent 
avoir une importance capitale. Le tout est de rechercher 
le volume qui soit le plus en adéquation avec le lieu.

2 La musique adoucit-elle  
les mœurs ?

Le bruit serait la principale cause de désagrément dans 
nos sociétés modernes. Des campagnes de lutte et de 
prévention du bruit sont régulièrement organisées et sont 
même intégrées dans le programme de certains hommes 
politiques. Dans de multiples lieux commerciaux, on a 
démontré que le bruit a un impact très négatif sur les 
clients. Or, s’il est facile pour un responsable de lieu 
fréquenté par le public de ne pas mettre la musique à un 
niveau trop élevé ou d’atténuer des bruits indésirables 
de machines par exemple, la tâche se complique quand 
le bruit émane des personnes. Pourtant, il peut être très 
intéressant de diminuer ce bruit ambiant détestable qui, 
d’ailleurs, se répercute de façon négative sur le personnel 
et peut conduire les clients à partir plus rapidement et 
donc à moins consommer.

La recherche menée par Doss (1995) a tenté d’en savoir plus 
sur ce potentiel de la musique à augmenter ou de réduire le 
bruit émis par les clients. À différents moments prédéfinis, une 
musique d’ambiance était diffusée dans la cafétéria d’un 
campus d’une université américaine. Trois styles différents 
étaient utilisés (classique, country et hard-rock), mais toujours 
avec le même volume (contrôlé par décibel-mètre). Chaque 

P001-512_9782100755127_3e.indd   11 29/08/2016   15:59



12 Métro, Psycho, Dodo

extrait durait 30 minutes. Après 10 minutes de diffusion, une 
mesure du volume sonore des conversations tenues dans la 
cafétéria avait lieu à partir du centre de la pièce.

Volume moyen des conversations  
selon le type de musique diffusée

Toutes les conditions sont statistiquement différentes 
entre elles. La musique classique, puis la musique country 
conduisent à diminuer le volume sonore des conversations 
comparativement au hard-rock. Pourtant, rappelons-le, le 
volume de diffusion était toujours le même. C’est donc bien 
le type de musique qui influence le niveau de conversation 
des personnes.

Classique Country Hard-rock
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Conclusion
Pourquoi la musique classique fait-elle baisser le volume 
sonore général produit par les clients d’une cafétéria ? 
Vraisemblablement en raison de ses vertus apaisantes, 
nous disent Chalmers, Olson et Zurkowski dans leur 
recherche menée en 1999 dans des cantines scolaires 
en Angleterre. Ils ont mis en évidence que la musique 
classique, comparativement à l’absence de musique, 
contribuait à faire diminuer très significativement le 
volume sonore des enfants dans la cantine, ainsi que 
certaines incivilités, telles que se lever de table sans per-
mission, ne pas plier sa serviette, manger comme des 
cochons… Ce n’est pas une vue de l’esprit : la musique 
classique adoucit bien les mœurs.

3
Pourquoi diffuser  
de la musique classique  
ou de la pop dans un 
magasin fait-il décoller  
les ventes ?

Lorsqu’on réfléchit à l’influence d’une ambiance sonore 
sur le comportement du consommateur, on pense immé-
diatement à l’impact que peuvent avoir, sur lui, différents 
styles de musique. La recherche n’a pas négligé cet 
aspect (c’est là que l’on trouve le plus de travaux), et 
les chercheurs ont tenté de savoir quel type de musique 
avait le plus d’effet sur le comportement et les évalua-
tions des consommateurs mais, également, s’il existait 
des musiques appropriées à certains contextes, produits 
ou clients.
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Si l’ambiance musicale est fréquente aujourd’hui dans 
de nombreux lieux destinés au public et aux consomma-
teurs, sa simple présence ne suffit plus. Ce qui importe 
le plus aux spécialistes de l’ambiance musicale est de 
trouver « la musique » la plus appropriée au contexte, 
aux clients et au type de produits.

North et Hargreaves (1998) ont analysé l’impact de trois types 
de musique sur les clients d’une cafétéria d’une université 
de Grande-Bretagne. Trois types de musique étaient diffusés 
pendant des périodes de 90 minutes : de la musique pop, de 
la musique classique ou de la musique qualifiée de facile à 
retenir (la Bamba, Greensleves…). Une condition d’absence 
de musique était également introduite. Les sujets étaient abor-
dés à table, et on leur demandait d’évaluer la cafétéria à 
l’aide d’une liste de vingt échelles d’adjectifs (reposante, 
agréable, plaisante…), d’estimer ensuite le prix maximum 
qu’ils seraient susceptibles de mettre pour différents produits 
vendus dans la cafétéria (sandwichs, salades, barres choco-
latées…). On comptabilisait également les ventes de produits 
durant ces périodes afin de les comparer à celles précédant 
ou succédant à la période de test. S’agissant des effets sur 
les ventes, les chercheurs ont mesuré la différence entre les 
ventes au moment des expérimentations et celles constatées 
habituellement.

Différences de ventes entre le jour de l’expérimentation 
et les jours précédents
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Quant au prix maximum que les personnes seraient suscep-
tibles de payer pour différents produits, les résultats sont les 
suivants :

Prix moyen maximum susceptible d’être mis  
dans les produits (en £ sterling)

Pas de  
musique

Musique  
« facile »

Musique  
classique

Musique  
pop

Yoghourt aux 
fruits maigre 0.29 0.28 0.36 0.33

Déjeuner type 1
(frites, pomme, 
part de tarte, jus 
d’orange)

1.49 1.47 1.74 1.89

Déjeuner type 2
(riz et légumes 
au curry, part de 
gâteau, pomme, 
Coca light)

1.77 1.79 2.27 2.17

Dîner pour 2 :
2 salades et 
sandwichs, 2 
paquets de 
chips, part de 
gâteau + boisson 
sucrée

3.03 3.04 3.90 3.76

L’ensemble de ces résultats souligne plusieurs points intéres-
sants. La musique classique et pop a un effet positif sur les 
ventes. Or, ce n’est pas le cas de la musique qualifiée de 
« facile ». On constate ensuite que, pour les mêmes musiques, 
les clients admettent des niveaux de prix statistiquement plus 
élevés. Là encore, la musique « facile » ne se distingue pas de 
la condition d’absence de musique.

P001-512_9782100755127_3e.indd   15 29/08/2016   15:59



16 Métro, Psycho, Dodo

Conclusion
Dans cette recherche menée en condition naturelle, on 
constate que la musique classique ou pop a un effet 
positif sur les ventes et les évaluations des seuils psy-
chologiques de prix susceptibles d’être payés. Les 
évaluations complémentaires qui ont été réalisées dans 
cette recherche ont d’ailleurs montré que les évaluations 
sont plus positives avec ces deux types de musique. La 
cafétéria est considérée : plus gaie avec de la musique 
pop ; plus sophistiquée, spirituelle, sensuelle avec de 
la musique classique ; moins féminine en l’absence de 
musique ; plus conventionnelle avec de la musique facile. 
La musique a ici un impact positif autant sur les compor-
tements d’achat que sur les attitudes des clients, mais, 
attention, une musique trop conventionnelle (des tubes 
trop classiques ou anciens) ne produira pas les effets 
recherchés.

4
Pourquoi avez-vous envie  
de déguster un Château  
Lafite plutôt qu’un vin  
de pays quand vous écoutez  
une sonate de Mozart ?

Associer un style de musique avec un lieu est un domaine 
de la recherche qui se développe aujourd’hui. L’idée des 
chercheurs est de tenter de savoir, pour telle ou telle 
gamme de produits, telle ou telle activité, qu’elle est la 
musique la plus « congruente », c’est-à-dire la plus en 
adéquation avec ces produits et/ou cette activité.
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