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Résumé : Cet article vise à montrer que le consommateur considère le déplacement au point
de vente comme un tout. Cela conduit à analyser le comportement de l’acheteur non seulement à
l’intérieur mais aussi à l’extérieur du point de vente.

Abstract : This paper tries to illustrate that the consumer evaluates globally his coming to the
store. Thus, consumer behavior must be analysed into and outside the store.

Le secteur de la distribution connaît des évolutions constantes tant par l’apparition de nouvelles
formes de vente que par la recherche d’un avantage concurrentiel à l’intérieur d’un même format
commercial.

Le cas de l’hypermarché est particulièrement intéressant : apparu en 1963 autour d’une combinaison
de caractéristiques : (parking gratuit, assortiment large et profond, discount, libre-service, installation
en périphérie des villes) et promis à un bel avenir ; la nouvelle formule a connu un développement
important autour d’une stratégie de domination par les coûts.

Les efforts des distributeurs se sont donc articulés autour des puissances d’achat des
enseignes, et de la gestion rigoureuse des points de vente.
La maîtrise des stocks, la sélection des assortiments, les coûts de fonctionnement ont été autant de
moyens d’atteindre cet objectif de rigueur et de promesse de discount.
Les volumes d’achat réalisés par une course effrénée à la taille ont été le deuxième maillon de ce
dispositif. Les enseignes de distribution ont ainsi développé des points de vente de plus en plus
importants (extension des surfaces de vente) et ont cherché à couvrir l’ensemble du territoire
(développement spatial) tant par la création de nouveaux points de vente, lorsque le législateur le
permettait, que par le rachat d’enseignes.

Cette dernière orientation s’est d’ailleurs généralisée, du fait de la réglementation d’implantation
commerciale, ce qui s’est traduit par la disparition d’un grand nombre d’enseignes régionales et
secondaires.
Les coûts de la concentration du marché se sont finalement révélés très élevés, et les rapports de
force entre les acteurs dominants pratiquement maintenus. La recherche d’un avantage concurrentiel
par la taille n’apparaît alors pas si probant (Filser, 1998).
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De plus, le « tout sous le même toit » allait devoir compter avec des formes de vente nouvelles
comme le hard discount ou avec des formules plus anciennes retrouvant un attrait aux yeux des
clients comme les magasins de centre ville.
Ainsi les contours de la concurrence se révèlent plus complexes : en effet, son exercice s’effectue non
seulement entre distributeurs exploitant une même forme de vente (concurrence intra-type) mais aussi
entre formes de vente différentes (concurrence inter-type).
Le concept de polarité perçue des enseignes (Lambrey et Filser, 1992) montre que le consommateur
considère comme directement concurrentes des enseignes relevant de formes de vente différentes, à
partir d’une combinaison d’avantages recherchés. Ainsi, les prix bas renvoient aussi bien à
l’hypermarché qu’au hard discount.

Cette dichotomie enseigne - forme de vente revêt une importance considérable pour le distributeur
dans le cadre de sa stratégie de positionnement. En effet, il doit d’abord définir à quelle forme de
vente, il souhaite rattacher son enseigne, puis positionner celle-ci par rapport aux enseignes
concurrentes, rattachées ou non à la même technique de distribution. Si un distributeur parvient à
concevoir un format de point de vente réellement innovant, l’enseigne disposera alors d’un avantage
concurrentiel sensible, à condition qu’elle parvienne à le défendre face à de nouveaux acteurs décidés
à exploiter la même combinaison de caractéristiques.

L’analyse sous l’angle de la forme de vente trouve ses limites : comment étudier l’exercice de la
concurrence sur des combinaisons de caractéristiques transversales à plusieurs formes de vente ?
Plusieurs exemples illustrent bien cette impossibilité : le discount renvoie aussi bien à l’hypermarché
qu’au hard discount ; la notion de services aussi bien aux grandes surfaces spécialisées qu’aux
chaînes d’hypermarchés.

Ainsi, plutôt que de se concentrer sur la technologie de vente à l’acheteur final pour comprendre
comment la concurrence s’exerce dans le secteur de la distribution, il nous paraît plus judicieux de se
tourner vers l’acheteur final. Des travaux antérieurs réalisés par Filser (1985) par Filser et Lambrey
(1992) et ont permis de dresser la carte des perceptions des acheteurs dans deux secteurs ; la
distribution alimentaire et la distribution textile.

La compréhension des perceptions des consommateurs renvoie à la manière dont ceux-ci structurent
l’appareil de distribution. Au-delà des représentations, l’analyse des comportements proprement dits
se révèle indispensable. Plusieurs auteurs se sont ainsi intéressés aux comportements à l’intérieur de
l’espace de vente (Jallais, 1991 ; Fady et Seret, 1994, Volle, 2000) afin de proposer des solutions
d’optimisation de l’espace, sous un angle essentiellement de recherche d’efficacité. D’autres auteurs
ont centré davantage leur analyse sur la valorisation du temps passé au point de vente : ce temps
n’est pas seulement un temps utilitaire (l’objectif de ravitaillement dans le cas de l’hypermarché) mais
aussi un temps récréationnel pour l’acheteur (Babin, Darden et Griffin, 1994 ; Jarrat, 1996, Cottet et
Vibert, 1998 et Bonnin, 2000).

Dans le cas de l’hypermarché, la logique de l’acheteur semble bien renvoyer à des « achats corvée »,
pour lesquels le déplacement au point de vente permet d’effectuer un ravitaillement de la manière la
plus efficace possible et d’économiser son temps (achats groupés et planifiés). Toutefois, force est de
constater que la visite à l’hypermarché peut être aussi pour partie ludique. La découverte de produits
nouveaux et de services, la probabilité de voir des animations, de rencontrer des amis, de discuter
avec le personnel ou d’autres clients, sont autant de raisons de valoriser ce temps passé au point de
vente, sans pour autant nuire à l’objectif premier de ravitaillement (Filser, 1998, Anteblian, 2000).

De ces travaux, plusieurs enseignements peuvent être retenus :

tout d’abord que l’acheteur valorise le temps passé au point de vente. La somme d’expériences
cumulées confère au distributeur un avantage concurrentiel. En répétant ses déplacements dans les
mêmes points de vente, l’habitude de fréquentation ne renvoie plus à une simple routine d’achat et de
comportement ; mais bien à une relation entre le consommateur et le commerce (Anteblian, 2000),
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que cette relation s’exerce plus sur les attentes de maîtrise de l’espace commercial (être efficace à
l’intérieur du point de vente) ou sur les aspects expérientiels (passer un bon moment, se stimuler, etc).

ensuite, que l’ensemble des travaux a porté sur l’étude du comportement de l’individu à l’intérieur de
l’espace de vente et non sur la totalité du déplacement au point de vente, c'est-à-dire la séquence
d’achat dans son intégralité. Le consommateur distingue t-il ce qui se passe à l’intérieur des mètres
carrés destinés à l’espace de vente ou bien ne considère t-il pas comme un tout le déplacement au
point de vente ?

Nous nous proposons ainsi de mener une réflexion sur la relation que l’individu entretient avec le
commerce qu’il fréquente de manière régulière : les points de vente à dominante alimentaire. Nous
entendons de ce fait, non seulement la relation avec le point de vente proprement dit, à partir du
cumul d’expériences d’achat et de fréquentation du magasin ; mais aussi le choix de ce dernier, c'est-
à-dire la décision de fréquenter une forme de vente, une enseigne, et un point de vente particulier
repéré par sa localisation que nous aborderons dans une première partie. Nous nous plaçons ainsi
dans une perspective élargie à l’intégralité du déplacement au magasin, et pas seulement au contenu
du déplacement à l’intérieur du point de vente, que nous aborderons en deuxième partie. Enfin, nous
présenterons une illustration de nos réflexions à partir d’une étude.

1 : Le comportement de fréquentation du point de vente

Le comportement de fréquentation d’un point de vente a connu un vif intérêt de la part des chercheurs
sous deux angles complémentaires. Le premier concerne le choix de magasin ce qui a conduit à
développer des modèles de choix de point de vente. Le deuxième angle renvoie au comportement du
consommateur à l’intérieur du point de vente que nous aborderons ensuite.

 1.1: Le choix d’un point de vente

Comprendre le processus de choix d’un point de vente et sa fréquentation dans le temps revient à se
poser trois questions :
Comment le consommateur choisit-il une formule de distribution ? Perçoit-il des différences entre
formes de vente et sur quelles bases ?

Comment le consommateur fait-il des différences entre enseignes ?
Enfin, quelle est l’incidence du magasin, sa localisation, ses caractéristiques propres dans le

choix de fréquentation ?

1.1.1 : Choix de la forme de vente

La question de la forme de vente dans la décision de fréquentation d’un point de vente ne semble pas
constituer une étape à proprement parler. D’après Keaveney et Hunt (1992), les consommateurs ont
en mémoire des catégories définies de points de vente. Tout nouveau point de vente est alors
comparé aux catégories existantes. Si leur analyse nous permet de comprendre la logique de
catégorisation des points de vente à partir de la formule de distribution repérée par une combinaison
de caractéristiques, elle ne permet pas de comprendre la place de la forme de vente dans le
processus de décision du consommateur.

 Filser (1990) montre que les individus organisent les formes de vente en fonction de scénarios
d’achat. Dans le domaine alimentaire, les achats planifiés sont associés au critère prix, sur lequel
dominent hypermarchés et hard-discounters et les achats courants associés au critère de proximité,
sur lequel dominent supermarchés, magasins populaires et grands magasins traditionnels. Cette
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analyse montre que pour une situation donnée, l’individu se réfère à une ou quelques formes de vente
particulièrement adaptées. Toutefois le consommateur choisit non seulement une formule de
distribution, mais aussi une enseigne, ce qui explique que certains individus sont prêts à faire des
efforts particuliers (temps de déplacement supérieur notamment) pour se rendre dans certaines
enseignes.

1.1.2 : Choix de l’enseigne

La problématique du choix de l’enseigne renvoie très directement à la stratégie de positionnement des
firmes de distribution. A l’intérieur d’une même forme de vente, les distributeurs vont chercher à se
différencier par des éléments d’image ; et dans la mesure où les chaînes de distribution visent un
positionnement précis, c’est l’enseigne qui doit en constituer le support principal (même si des
différences d’image peuvent être inhérentes au point de vente directement ; par exemple magasin
récemment rénové versus magasin non rénové d’une même enseigne).

L’image de l’enseigne renvoie à une combinaison de caractéristiques telle que prix bas, assortiment
large et profond et services qui correspondent à des avantages recherchés par les consommateurs.
Le concept de polarité des enseignes appliqué par Filser en alimentaire et textile (1985), et Lambrey
en textile(1992) rend compte des perceptions des consommateurs en structures polaires, chaque pôle
correspondant à une combinaison unique d’avantages recherchés mais étant constitué d’enseignes
pouvant appartenir à plusieurs formes de vente.

Ainsi, la formule de distribution ne suffit pas à expliquer le choix d’un point de vente ; le
positionnement perçu de l’enseigne par les consommateurs est également pris en considération, ainsi
que d’autres éléments qui dépendent directement du magasin physique.

1.1.3 : Choix du point de vente

Les modèles de localisation ont d’abord été proposés pour expliquer le comportement de
fréquentation d’un point de vente, dérivés de la théorie des places centrales de Christaller.
L’ensemble de ces modèles considère la distance comme le principal facteur explicatif de la
fréquentation d’un point de vente. Puis, d’autres variables explicatives ont été introduites, en
particulier les préférences des consommateurs ; l’attraction du magasin ne dépend plus seulement de
son implantation, mais aussi du niveau des prix, des services proposés, de l’assortiment et
notamment, des jugements des consommateurs sur ces attributs (pour une synthèse, Cliquet, 1988).

En complément des modèles gravitaires, des modèles centrés sur les attitudes des
consommateurs ont été développés. Ils considèrent l’existence d’une attraction attitudinale qui permet
d’expliquer que le consommateur puisse aussi bien fréquenter des points de vente plus éloignés que
d’autres, sur la base de leurs préférences. L’intérêt tout particulier du modèle de Lusch (1982)
concerne les différentes étapes mises en évidence :

la reconnaissance du problème : l’individu ressent le besoin de se rendre dans un point de vente pour
effectuer un achat, s’informer, avoir des contacts sociaux, ou tout autre motif (ce qui renvoie assez
directement çà la typologie des motifs de fréquentation d’un point de vente de Stone, 1954) ;
la considération d’un ensemble évoqué : l’individu fait une sélection de points de vente susceptibles
de correspondre à ses orientations d’achat ;
le choix d’un point de vente à partir d’une évaluation multi-attributs quant à la capacité de chaque
magasin à satisfaire ses attentes ;
la visite du ou des points de vente retenus. Les croyances à l’égard du magasin peuvent être
modifiées à la suite de la visite en fonction des stimuli internes ;
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le résultat : à l’intérieur du point de vente, l’individu effectue ou non des achats et son comportement
futur va dépendre de son niveau de satisfaction à l’égard du déplacement au point de vente.

Chacune de ces étapes conduit à poser un certain nombre de questions :
Lors de la reconnaissance de problème, et au delà des motifs d’achat du consommateur, ne faut-il pas
intégrer aussi les contraintes auxquelles il est confronté, en particulier les contraintes de temps
disponible à la résolution de la tâche ?
Lors de la considération de l’ensemble évoqué, quelle poids l’individu accorde t-il au choix de la forme
de vente par rapport à l’enseigne ?
Le comportement futur du consommateur ne va-t-il pas dépendre d’une évaluation de l’ensemble du
parcours, c’est à dire tenir compte aussi du déplacement d’accès au point de vente comme de retour,
ce qui revient en partie à intégrer la logique des modèles gravitaires.
Les caractéristiques propres au point de vente ; aménagement de l’espace de vente, et de son
environnement direct (galerie, centre commercial, zone commerciale) magasin récent ou ancien, zone
d’implantation urbaine, population rencontrée ne pèsent-elles pas sur l’évaluation de l’acheteur ?

1.2 : Le comportement à l’intérieur du point de vente

Le comportement du consommateur à l’intérieur de l’espace de vente a suscité de nombreux travaux
qui ont mis en évidence deux principales orientations : le déplacement au point de vente vécu comme
une « corvée » suivant un objectif de réalisation d’achats obligatoires, prévus et le plus souvent à
partir d’une liste préétablie ou bien le déplacement vécu selon une logique plus expérientielle, comme
une « promenade, une flânerie » à l’intérieur du point de vente sans objectif préétabli (Babin, Darden
et Griffin, 1994 ; Bonnin, 2000).

La première orientation renvoie à une logique utilitaire, rationnelle, et le déplacement au point de
vente vise à résoudre le problème de ravitaillement de l’acheteur. Elle a longtemps été directement
reliée à l’hypermarché, considéré comme le format illustrant parfaitement cette logique d’achat.

La seconde orientation, tournée vers la recherche de stimulation vise à valoriser le temps passé au
point de vente, au point qu’il devienne une véritable expérience vécue par l’individu. Les
magasins « Nature et Découvertes » illustrent bien cet objectif du distributeur. Plus que l’objet
rapporté et acheté, le temps passé à l’intérieur de l’espace de vente constitue la première source de
satisfaction du consommateur, pour le « bon moment », la détente, la ballade à l’intérieur du magasin.

L’hypermarché parait assez éloigné de cette logique, pourtant ; Falk et Campbell (1997) ont montré
qu’à l’intérieur d’une même séquence « d’achats corvée », un individu pouvait s’autoriser un « achat
plaisir » avant de revenir à ses achats faits selon un mode de travail. Ce résultat illustre la capacité
pour tout point de vente à stimuler le consommateur et à le dévier de son comportement planifié.

Antéblian (2000) dans une étude exploratoire a trouvé plusieurs formes possibles de réactions en
hypermarché allant de la recherche d’efficacité à la recherche de stimulation ou la recherche de
contacts sociaux, ce qui renvoie indirectement à la typologie de Stone (1954).
Ainsi, la dimension expérientielle et plaisante du déplacement au point de vente, la découverte de
produits ou services, la probabilité de voir des animations, de rencontrer des personnes connues,
d’avoir des contacts sociaux, sont autant de raisons de considérer cette relation comme une source
d’expériences à la fois gratifiantes et utiles.

Ainsi, les frontières entre objectifs attendus et surtout vécus par le consommateur à l’intérieur
d’un hypermarché ne sont pas si nettes ; la logique utilitaire et la recherche de stimulation pouvant
cohabiter lors d’une même visite. La « pression de la tâche à effectuer », c'est-à-dire l’objectif premier
de ravitaillement reste et conditionne en partie le comportement de l’individu à l’intérieur du point de
vente ; il partage son temps entre un temps pour effectuer ses achats et un temps de flânerie.
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Si plusieurs aspects peuvent ainsi cohabiter lors d’une visite à l’intérieur de l’espace de vente,
la question se pose des objectifs du consommateur dès la première étape de la décision, c'est-à-dire
lorsque l’individu décide de se rendre dans un point de vente, ce qui nous conduit à élargir cette
question à l’intégralité du déplacement.

 2- Le déplacement au point de vente constitue un tout pour le consommateur

La littérature s’est penchée soit sur le processus de choix de point de vente donnant lieu à des
modèles soit sur le comportement de l’individu à l’intérieur de l’espace de vente.
Or, les deux sont indissociables et constituent un tout pour le consommateur. La décision de
fréquenter un point de vente dépend tout autant de l’image du magasin que des habitudes antérieures
de fréquentation. La régularité des comportements de fréquentation des grandes surfaces
alimentaires, plus que dans tout autre type d’achat, implique de prendre en considération le vécu des
situations d’achat pour expliquer la prise de décision du consommateur.
Il ne fait de doute que pour un besoin de ravitaillement courant avec produits alimentaires et
d’entretien,  l’individu pensera spontanément à l’hypermarché. Si, à ce scénario, il rajoute des produits
textiles, il peut retenir cette même forme de vente ou préférer une zone commerciale associant un
point de vente à dominante alimentaire et des magasins textiles.
Si le scénario d’achat (Filser, 1990) que nous aborderons dans un premier temps, explique le
processus de sélection d’un magasin, la contrainte de temps disponible à l’exécution de la tâche
constitue le deuxième élément d’explication de la fréquentation d’un magasin.

 2.1 : la complémentarité de l’espace commercial 

Pour un scénario donné, comme effectuer le ravitaillement du foyer, ou bien acheter de quoi préparer
un repas festif, le consommateur va se référer à une forme de vente particulière (Filser, 1990) mais
aussi à une zone commerciale donnée. En effet, le choix de se rendre dans un hypermarché peut
amener l’individu à hésiter entre plusieurs enseignes (le positionnement perçu de chaque distributeur
rentrant alors en ligne de compte) ou entre plusieurs zones commerciales (en fonction de leur
accessibilité ou de leur propre image).

2.1.1 : L’influence de la zone commerciale

Peu de recherches ont porté sur la perception des zones commerciales en France. Perron (1998),
dans une application à l’agglomération dijonnaise, a montré que les individus percevaient de manière
différente chaque zone commerciale, et que ces images avaient une influence significative sur la
décision de fréquenter chaque pôle commercial.

Plusieurs travaux notamment américains sur les centres commerciaux ont mis en évidence non
seulement le caractère récréatif d’une visite, mais aussi son pouvoir d’attraction en tant que « sortie »
pour le consommateur, indépendamment d’un objectif d’achat ; Falk et Campbell (1997).

Selon Bloch, Ridgway et Dawson (1994), le centre commercial a une valeur qui dépasse celle
fournie par les magasins, produits et services qu’on peut y trouver. Ces bénéfices sont esthétiques,
d’évasion, d’exploration, de flux, épisthémiques et sociaux.
Transposer ces réflexions au cas de l’hypermarché amène à considérer l’interdépendance entre
l’hypermarché et sa galerie commerciale.

Les éléments le plus souvent retenus pour expliquer la fréquentation d’une zone commerciale relèvent
d’une logique gravitaire, en particulier l’éloignement et la facilité d’accès à un point de vente.
Toutefois, il convient d’intégrer également l’image des zones commerciales : une « zone ouverte »
comprenant un hypermarché avec sa galerie et des grandes surfaces spécialisées n’aura pas la
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même image qu’un centre commercial fermé, même s’il comprend à peu près les mêmes formes de
vente et enseignes. De même, les boutiques de ces zones commerciales seront perçues de manière
différente de celles du centre ville, y compris les boutiques de même enseigne (Perron, 1998).

2.1.2 : La galerie et l’hyper constituent un même espace

Lorsqu’il prend la décision de se rendre dans une zone commerciale donnée, le consommateur
traverse au minimum une galerie commerciale pour se rendre à l’hypermarché, et souvent aussi une
partie importante de la zone commerciale. La considération au minimum de l’accès à la zone
commerciale doit être faite, pour comprendre le comportement du consommateur. Comme pour le
centre commercial, on peut penser que la traversée des allées (d’abord en voiture dans la zone
commerciale, puis à pied dans la galerie marchande) a une influence sur l’acheteur, en générant des
bénéfices perçus (cf supra), ou au contraire de l’insatisfaction (galerie trop longue à traverser, source
de perte de temps, Thieffry, 2002).

2.2 : L’impact du temps disponible sur la décision de se rendre dans un point de vente 

Le choix d’une destination commerciale revient pour le consommateur a faire une estimation du temps
qu’il dépensera à l’exécution de cette tache. Ritzer (1996) montrait que les gens avaient tendance à
calculer te temps nécessaire pour se rendre chez Mc Donald’s, être servi, manger et rentrer chez soi,
temps qu’ils comparaient avec celui qu’il allaient passer à préparer la cuisine chez eux. Très
souvent,ils en concluaient qu’aller au fast food consommait moins de temps que de manger à son
domicile.

Comme dans ce domaine, on peut penser que l’individu va faire l’arbitrage entre plusieurs types de
déplacements commerciaux. A l’extrême d’un continuum, aller à pied effectuer ses achats en centre
ville chez des petits commerçants, « passer chez le boucher, puis le boulanger, puis le primeur, le
poissonnier, etc… » ; à l’autre extrême : aller à l’hypermarché situé en périphérie en prenant sa
voiture. Le temps consacré à l’ensemble de cette séquence d’achat peut se révéler presque identique,
si l’on tient bien compte à la fois du temps passé au point de vente et des temps de déplacements.

En revanche, la perception de ce temps risque de différer. Si le temps passé à se déplacer dans les
rues entre deux petits commerçants peut ne pas être considéré comme du temps strictement perdu, il
est beaucoup plus difficile de trouver une valeur au temps de déplacement urbain en voiture pour se
rendre à l’hypermarché, ainsi que du temps d’accès au magasin lui-même (se garer, traverser le
parking, etc). Cela explique sans doute le regain d’intérêt pour une forme de vente comme le
supermarché souvent plus facile d’accès.

Si le distributeur ne peut pas agir sur le déplacement en voiture directement (domicile - hyper ou
travail – hyper) ; sauf à avoir choisi des emplacements commerciaux situés sur des axes routiers très
passants (trajets domicile - travail) et/ou amélioré les accès à ces centres commerciaux, il peut en
revanche agir sur le déplacement du consommateur à l’extérieur comme à l’intérieur du point de
vente.

Ses possibilités d’action à l’extérieur de la surface de vente semblent assez limitées, mais les
conséquences qu’elles exercent sur la perception du temps pour le consommateur sont importantes :
perte de temps possible à se garer, à trouver un caddie, à traverser la galerie commerciale pour
accéder à l’hypermarché, et à la sortie de caisse.
Sur ces éléments objectifs, les distributeurs ont cherché à résoudre ces questions tant en facilitant les
déplacements sur les parkings, que le repérage des allées, en veillant au parcs à caddies, etc…
La traversée de la galerie commerciale peut quant à elle être considérée aussi bien comme du temps
perdu que du temps valorisé ; jeter un coup d’œil aux vitrines en passant… Les distributeurs utilisent
ainsi la complémentarité objective entre l’hypermarché et sa galerie marchande sur le plan de l’offre,
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mais aussi la complémentarité subjective : comment valoriser une surface d’accès et de sortie d’un
hypermarché autrement qu’en présentant au consommateur des vitrines ? D’autres solutions auraient
pu être imaginées jusqu’à des expositions. La question se pose alors de la cohérence à l’intérieur d’un
même espace : l’hyper et sa galerie.

La question à résoudre concerne bien la valorisation du temps passé tant à accéder qu’à l’intérieur du
point de vente. Djalssi (2001) a montré que la perception temporelle constitue une variable utile à la
compréhension du comportement d’achat à distance. Les individus très sensibles à la pression
temporelle tendent à choisir des formes de vente qui leur permettent d’optimiser leur temps. Fraisse
(1984) avait montré que le temps passif conduit à une grande surestimation, les taches ennuyeuses à
une surestimation moindre, et le temps occupé à des taches absorbantes bien estimé voire sous-
estimé.

La prise en compte tant de l’optimisation réelle du temps que de sa perception subjective constitue
une variable importante pour favoriser le déplacement à l’hypermarché. En effet, son éloignement
physique et sa taille (1 ou 2 ha) deviennent des freins à sa fréquentation si le distributeur ne parvient
pas à diminuer le temps perçu comme perdu pour le consommateur : par temps perdu, on entend
aussi bien le temps utilitaire, productif (consacré aux achats) que le temps valorisé (stimulations
visuelles notamment).

2.3 : le temps et le comportement de l’individu à l’intérieur du point de vente

Si les possibilités de valorisation du temps sont limitées à l’extérieur de la surface de vente, elles sont
en revanche très nombreuses à l’intérieur du point de vente proprement dit.

Considérons les options praticables pour le distributeur.
Tout d’abord, il peut agir de façon objective :

- Favoriser les flux : circulation dans les allées, régulation de la foule, mise en place
d’allées ou d’espace semi-clos ; les distributeurs se sont très directement penchés
sur ces options et de nombreux travaux de recherche ont aussi été menés dans ce
domaine (pour une revue de la littérature, Bonnin, 2000)

- Favoriser le repérage : balisage des rayons
- Favoriser la lisibilité, le classement : rayons ou univers ?
- Favoriser les choix : sélection des assortiments, aide au choix par mise en évidence

des critères importants (fiches techniques)
- Favoriser le passage en caisse.

Ensuite, le distributeur peut agir de façon plus subjective :

- Travailler l’atmosphère du point de vente afin d’améliorer la perception de l’espace
de vente (Sibéril, 1994 ; Dion Le Mee, 1999 ; Rieunier, 2000 ; Daucé, 2000 ). La
manipulation des variables d’atmosphère peut agir aussi sur perception temporelle :
dans une synthèse de la littérature, Djlassi (2001) montre que les individus tendent
à réduire le temps passé à l’intérieur du point de vente en limitant la recherche
d’information et en privilégiant les achats planifiés.

- Valoriser au mieux le temps passé au point de vente en stimulant le consommateur
tout au long de son parcours : aussi bien en suscitant son intérêt par des produits
ou services nouveaux, par des manifestations promotionnelles qu’en essayant de
susciter des émotions gratifiantes par le design amélioré de l’espace de vente
(Hetzel, 2000), la possibilité de s’approprier cet espace (Bonnin, 2000). Beatty et
Ferrel (1998) ont montré qu’il existe des relations positives entre la disponibilité
temporelle, le temps passé au point de vente et le sentiment affectif positif de
l’individu  qui favorise l’achat impulsif.
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- Lutter contre les sentiments négatifs tels que l’attente qui a une incidence
négative sur la performance perçue (Taylor, 1994) en proposant des
distractions actives ou passives imposées ou suggérées comme la lecture ou
le jeu.

3 : L’étude exploratoire : méthodologie, constats et recommandations

L’étude réalisée n’a de prétentions que de voir si le cadre de réflexion, à savoir considérer
l’intégralité du déplacement a bien une incidence sur le choix de se rendre dans un point de vente
particulier.

3.1 : Le recueil d’informations

Deux moyens d’investigation ont été retenus : tout d’abord les résultats d’une précédente étude de
nature qualitative menée antérieurement (2000) qui explorait entre autres les motifs de fréquentation
de différentes formes de vente : hypermarchés, supermarchés, magasins de proximité et marchés, et
hard discounters.
Ensuite, une démarche de type protocolaire a été réalisée par l’auteur sur 3 mois à l’aide d’un
dictaphone, visant à commenter tout déplacement dans un point de vente à dominante alimentaire à
chaque étape : motif du déplacement (scénario d’achat, incitations ou non par prospectus), choix
d’une destination (zone commerciale, forme de vente, enseigne), étapes du déplacement vers le point
de vente (routier, parking éventuellement galeries), comportement à l’intérieur du point de vente (visite
de rayons, achats planifiés ou non, déambulation aléatoire ou non), retour vers la voiture et le
domicile, en intégrant le temps consacré à chaque étape.
Les limites à cette méthode sont nombreuses, en particulier que seul l’auteur ait ainsi effectué ce
travail de recueil d’informations. Mais, la méthode se révèle très lourde, et a donné lieu à plusieurs
heures de retranscription. Il est difficile de demander à des personnes d’effectuer ce travail, d’autant
que des biais évidents d’omission interviendraient en particulier sur les éléments qui seraient jugés
sans importance, secondaires alors qu’ils justifient pour le chercheur la démarche.

3.2 :Les constats

Les premiers résultats présentés dans le tableau 1 sont issus de la première étude de 2000,
concernent les motifs de fréquentation associés aux différentes formes de vente.

Tableau 1 : Motifs de fréquentation associés aux formes de vente
Forme de vente Motifs de fréquentation
Hypermarché Utilitaire pour le ravitaillement

Ludique pour découvrir des nouveautés
Source d’information par les produits et le personnel
Mais associé à des pertes de temps (accès et dans le magasin)

Supermarché Utilitaire pour un ravitaillement limité (alimentaire, bazar, hygiène)
Proximité par l’accès rapide
Rapidité par l’absence de perte de temps (accès, magasin petit et peu de
stimulation)

Hard-discount Utilitaire pour un ravitaillement limité
Rapidité par l’absence de perte de temps (choix limité, magasin petit, absence de
stimulation)

Petit commerce Proximité physique et sociale
Praticité et dépannage
Achats exceptionnels, festifs et/ou quotidiens de complément

Marchés Stimulation visuelle, caractère festif
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Ce tableau met en évidence que le choix d’une forme de vente correspond bien à des motifs précis et
à des scénarios types. L’hypermarché répond à plusieurs motifs, ce qui constitue un avantage, mais
aussi présente le risque de voir d’autres formes de vente le supplanter sur certains : un marché sera
toujours plus ludique et festif, et un supermarché de 1000 m² plus vite arpenté ; il est aussi, en
général, plus facile d’accès.

Le deuxième résultat de notre étude, obtenu par les protocoles d’achat met en évidence la longueur
des processus et l’intensité des tâches, notés par Ladwein (1999) ; ainsi que les incidents possibles
relevés tout au long du parcours (tableau 2) qui peut être considéré comme un labyrinthe pour le
consommateur.

Tableau 2 : Taches effectuées lors d’un parcours type et incidents possibles
Etape Incidents types
Se rendre en voiture Problème de circulation

Accès à la zone commerciale difficile
Trouver une place Places éloignées en fin de semaine
Trouver un caddie Plus dans le box proche

Pas de pièce ni de jeton
Aller à l’entrée de la
galerie

Trajet +/-long 
Intempéries

Traverser la galerie Temps valorisé ou perdu
Difficulté d’accès pour galerie sur étages
Foule

Déplacement dans
l’hypermarché

Sans liste d’achat : Traversée des rayons et repérage catégoriel dans un
espace +/- maîtrisé ou Traversée des univers : labyrinthe traversé et
perception esthétique.
D’après liste d’achat : Stratégie de recherche passive (déambulation et
consultation de la liste à chaque zone traversée pour voir si un produit s’y
trouve) ou recherche active (les produits de la liste déterminent les choix de
direction et de déambulation)
Incidents possibles : perte de repères, impossibilité de trouver une catégorie
de produit. Foule

Choix des produits Exploration visuelle ; prise en main ; lecture
Attente aux stands ou pour pesées
Produit non trouvé, non vu
Marque recherchée en rupture
Optimisation du caddie (packs d’eau en fin de parcours)

Complément de liste Recherche des produits manquants
Retraversée des rayons. Foule

Passage en Caisse Vider caddie, optimiser remplissage et ensachage
Temps d’attente,
Codes et prix manquants
Montant des achats plus élevé que supposé, trop de produits hors liste

Retour à la voiture Vider caddie et charger les marchandises, optimiser le coffre
Reposer le caddie Intempéries
Sortir du centre
commercial

Difficultés de circulation, pression temporelle (produits frais et temps écoulé
pour l’ensemble du déplacement)

Trajet point de vente-
domicile

Circulation

La lecture de ce tableau met en évidence la lourdeur des taches effectuées par le consommateur pour
un déplacement à l’hypermarché, dont beaucoup ne sont pas directement reliées à l’acte d’achat.
Elles représentent néanmoins de l’énergie et du temps dépensés par l’individu.
La liste des incidents possibles rappelle combien le métier de distributeur est périlleux. On peut en
effet identifier un ou plusieurs incidents possibles à chaque acte du client. La question est de savoir si
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malgré les incidents qui rythment un déplacement au point de vente, le consommateur en retire
globalement de la satisfaction, et en particulier quelles en sont les sources.

Pour illustrer nos propos, le tableau 3 donne les statistiques sur 13 semaines de recueil d’information.

Tableau 3 : statistiques
Déplacements par semaine en moyenne 2,7 dont 1,1 en hyper et 1,6 en super
Ticket moyen 56,43€ en hyper et 54,32 € en super
Enseignes fréquentées Carrefour, Cora, Leclerc, Super U, Espace Fraîcheur
Temps moyen passé au point de vente 55’ soit 1h10 en hyper et 45’ en super
Temps total moyen de déplacement 1h35 soit 40’ à l’extérieur de la surface de vente
Temps de trajet aller moyen
- Carrefour
- Cora
- Leclerc
- Espace Fraîcheur
- Super U

13’
20’ ou 8’(si lieu de travail)
7’
10’
10’
4’

Déplacements avec incidents
- Hors magasin
- En magasin

100 %
- Circulation, parking difficile, caddie
- Pertes de temps (déplacements inutiles), articles
oubliés ou en rupture (80% des cas), attente, difficulté
de repérage.

Déplacements déviants par rapport aux
objectifs d’achat

100 % en hypermarché (au moins un rayon traversé
sans lien avec la liste et/ou achat non prévu)
60 % en supermarché (souvent tous rayons nécessaires
à la réalisation de la liste)

Déplacements mal évalués 10 % dont les motifs sont :
- Temps excessif : 60 %
- Non atteinte des objectifs : 30 % (produit non trouvé,
dépenses excessives, trop d’achats imprévus)
- Sentiment négatif : 10 % (magasin fermé, accrochage
voiture, problème de personnel)

A la lecture de ce tableau, on constate tout d’abord que le temps passé à l’intérieur du point
de vente représente seulement un peu plus de la moitié du « temps dépensé ». Si le temps d’accès
au point de vente (déplacement en voiture) est important, le temps d’accès à la surface de vente l’est
tout autant ce qui constitue un résultat à la fois plus surprenant et intéressant car il offre au distributeur
des possibilités d’action tant sur le parking qu’à l’intérieur de la galerie.

De plus, le choix de la destination entre hypermarché et supermarché est largement contraint
par le temps que l’acheteur accepte de consacrer à la tache. Le tableau 3 montre que le temps
dépensé pour un déplacement en hypermarché est beaucoup plus important (tant pour accéder qu’à
l’intérieur du point de vente) ; il faut donc que le consommateur puisse ou veuille consacrer ce temps.

Le deuxième constat relève du nombre de déplacements avec incidents de nature diverse
(100 %) avec finalement peu d’insatisfaction générée sur les déplacements (10 %). Cela met en
évidence la proximité entre l’hypermarché et le consommateur qui évalue positivement son
déplacement du fait de l’accomplissement de ses objectifs principaux : effectuer son ravitaillement en
valorisant au mieux le temps dépensé. L’hypermarché doit ainsi satisfaire à deux contraintes : la
recherche d’efficacité dans le processus d’achat et la valorisation d’un temps disponible limité.

L’avantage concurrentiel de l’hypermarché par rapport à d’autres formes de vente,
en particulier le supermarché et le hard discount, nous semble en effet relever de cette capacité à
correspondre à la logique du consommateur qui recherche l’optimisation de son temps. La possibilité
de déambuler dans un même espace (flâner) ou de « l’utiliser » en le maîtrisant pour acheter,
s’informer, se distraire, avoir des contacts, etc, et ceci dans un temps limité et « borné » illustre bien la
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supériorité de l’hypermarché par rapport à d’autres formes de vente. Ainsi, la présentation par univers,
la multiplication d’opérations de stimulation à l’intérieur des points de vente ne doit pas éloigner trop le
distributeur de sa mission de base : permettre à l’acheteur d’effectuer son ravitaillement dans la limite
de son temps disponible.

CONCLUSION 

Ce travail d’investigation du comportement de déplacement en grande surface alimentaire a
permis de réaliser trois constats principaux.
Tout d’abord, le déplacement au point de vente constitue un tout et la contrainte de temps disponible
influence considérablement le choix de la destination, en plus du scénario d’achat.
Le deuxième constat concerne l’importance du temps passé à l’extérieur de la surface de vente, mais
néanmoins attribué au déplacement. Le distributeur doit réfléchir encore aux moyens d’améliorer la
perception du temps passé sur le parking et dans les galeries d’accès à l’hypermarché.
Enfin, même si le déplacement au point de vente est parsemé d’incidents tout au long du parcours, le
consommateur l’évalue globalement de manière positive, en particulier de par le degré
d’accomplissement des objectifs initiaux d’achat.

Cette étude présente de nombreuses limites, en particulier sur le plan méthodologique. Elle permet
toutefois de rappeler aux chaînes d’hypermarchés d’un élément pris en compte par l’individu pour
choisir entre un déplacement en hypermarché et en supermarché : la contrainte de temps disponible,
et, de la nécessité d’aider le consommateur à « dépenser » au mieux ce temps.
L’avantage concurrentiel de l’hypermarché est bien là : il permet de tendre simultanément vers
plusieurs objectifs : l’efficacité possible du ravitaillement grâce à un assortiment large et profond, le
besoin de stimulation par les animations, les mises en scènes notamment. C’est ce dosage, illustré
par la notion de « retailtainment » qui traduit bien l’évolution actuelle de l’hypermarché, nécessaire
pour que l’acheteur accepte de dépenser un temps plus important, faute de quoi il multipliera ses
déplacements vers des formes de vente perçues comme plus économiques sur ce plan comme le
supermarché.
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