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Résumé :

La présente recherche met en évidence l’influence de l’assortiment et de l’aménagement du
point de vente sur la perception du magasin par les clients et le comportement qu’ils y adoptent. Cet
article s’intéresse ainsi à l’impact de ces variables sur le traitement cognitif de l’information spatiale.
La méthodologie employée est l’observation des pratiques des clients de grandes surfaces
spécialisées.
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Abstract :

This research reveals the influence that the range of goods and the store layout have on the
way that the customers perceive the store and how they behave in it. The article also deals with the
impact that these variables have on cognitive processing of spatial information. The employed
methodology is the observation of customer’s behavior in specialised sales areas.
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Pour se distinguer de la concurrence, un point de vente peut faire varier son offre selon trois
attributs essentiels qui sont le magasin lui-même, son assortiment et ses services associés (Amine et
Cadenat-2000). La recherche présente s’intéresse aux deux premières variables qui composent le
service de base de la distribution, selon la classification des attributs de produits de Lambin (1998).

Les caractéristiques de la composition de l’assortiment selon le positionnement de l’enseigne
ont été étudiées par Changeur et Chandon (1996). Volle (2001) l’a abordé selon une approche
géographique. Les caractéristiques du merchandising sont à nouveau abordées dans ce papier pour
l’influence que peut avoir cette variable sur le parcours adopté par le chaland. Le merchandising est
défini, selon Welhoff (2001), comme « (…) l’ensemble des techniques, directes ou indirectes, qui
aident le produit à s’écouler au point de vente ». L’Institut Français du Merchandising en donne une
définition très commerciale. Selon ce dernier, le merchandising est « l’ensemble des études et des
techniques d’application mises en œuvre séparément et conjointement, par les distributeurs et les
producteurs en vue d’accroître la rentabilité du point de vente et l’écoulement des produits par une
adéquation permanente de l’assortiment aux besoins du marché, et par la présentation appropriée
des marchandises ». Kepner précise ces définitions en proposant de distinguer cinq clés du
merchandising. Il s’agit du produit, du prix, du temps, de la quantité et de l’emplacement. Selon cette
dernière clé, il est indispensable que le produit se situe dans une logique d’implantation qui soit
également celle du consommateur. Sa place doit être déterminée par le distributeur de telle manière
que le client, grâce à une activité comportementale, trouve rapidement le produit sans engager un trop
grand nombre de ressources. Ces différentes définitions montrent l’intérêt que peuvent représenter
ces deux variables pour comprendre la déambulation des clients en magasin. Cependant, l’objectif du
merchandising est toujours décrit comme étant commercial alors que les moyens de sa mise en
œuvre sont désormais techniques et relationnels. Les travaux de Filser et al. (2001) confortent ce
constat puisque selon ces derniers, la déambulation du client dans le magasin peut emprunter deux
approches contradictoires. La première, celle du distributeur, suppose que le client doit être dirigé
dans son parcours dans le magasin. L’objectif est de le mettre en contact avec la plus grande partie
possible de l’assortiment proposé. Le visiteur a un parcours contraint. La seconde perspective est
celle du client. Ce dernier souhaite que le distributeur lui facilite et lui rende la visite du magasin
agréable. Ces deux approches extrêmes, voire caricaturales, de la surface de vente génèrent des
solutions opposées. Dans le premier cas, le parcours du chaland peut être organisé de l’entrée à la
sortie du magasin. C’est l’organisation de type Ikéa. A l’opposé, le point de vente peut devenir un
espace de vie dans lequel les clients organisent eux-mêmes leur parcours et peuvent échanger avec
d’autres personnes. Dans ce cas, la finalité du point de vente peut être détournée (Hetzel-2000) et les
motifs de fréquentation, selon Tauber (1972), en plus de répondre à des motifs individuels utilitaires,
peuvent alors répondre à des motivations hédonistes, voire sociales.

Les travaux existant sur le merchandising peuvent être classés en deux catégories. La première, que
l’on peut qualifier de géo-merchandising externe, traite de la question de l’emplacement géographique
du point de vente selon les caractéristiques de la zone de chalandise. La seconde approche concerne
le comportement du consommateur face au linéaire (Ladwein et Bensa-1996). Elle peut être qualifiée
de micro-merchandising. Ce dernier est une des composantes du micro-marketing. Le merchandising
étudié dans cette recherche peut être qualifié d’interne. Il s’intéresse à la déambulation du prospect en
magasin et donc à l’implantation des catégories de produits et au traitement cognitif de l’information
liée à l’espace et au produit. Si la répartition de la superficie de la surface de vente entre les
catégories de produits fait l’objet de travaux antérieurs (Volle-2001), l’emplacement des catégories de
produits se fait de manière empirique et selon des règles historiquement établies. Aucune recherche
ne s’intéresse, en effet, directement au cheminement du consommateur à l’intérieur du magasin ou
plus précisément à sa déambulation. Les travaux les plus proches, ceux de Lefèvre (1983),
s’intéressent à la circulation en milieu urbain.
Les trois types de merchandising évoqués ne sont pas indépendants. Leur management doit se faire
de manière coordonnée mais cela dépasse le cadre de ces travaux.
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Problématique de la déambulation en magasin

Dans leur vie quotidienne, tous les individus réalisent des actes d’achat, mais les séquences
comportementales et l’activité cognitive que ceux-ci requièrent ne sont pas toujours conscientes.
Comme le rappelle Ladwein (2000), accéder à l’offre consiste, dans un premier temps, à accéder à
l’interface commerciale puis accéder au produit au sein de cette interface. Pour accéder à l’interface
commerciale, le consommateur doit déployer un certain nombre de ressources qui peuvent être
financières ou psychologiques. Ces coûts psychologiques sont de deux types : cognitifs et liés aux
risques comme le montrent Moles et Rohmer (1997). L’accès à l’interface commerciale ne constitue
pas ici, l’élément clé du sujet traité. L’étude se focalise sur l’étape suivante, celle de l’accession au
produit à l’intérieur de la surface de vente. Le type d’achat recherché, les catégories cognitives du
sujet et l’aménagement de la surface commerciale sont supposés déterminer le parcours
déambulatoire du client. Cette implantation des rayons peut se faire selon un parcours de type
hippodrome ou en ligne brisée. Dans le premier cas, des îlots sont organisés à l’intérieur du magasin.
Selon Bonnin (2000), ce type d’aménagement est plus propice à l’exploration et le temps dédié aux
achats, plus important. Le parcours en ligne brisée, inspiré des premiers hypermarchés, engendre une
traversée plus rapide du rayon.

La problématique de cet article est liée à l’aménagement du magasin. Elle s’intéresse à la
déambulation et au comportement d’achat en fonction des catégories de produits recherchés et
exposés. La question sous-jacente est de savoir si, dans les points de vente spécialisés, le prospect
peut avoir son parcours « organisé » par le distributeur en fonction d’une implantation spécifique des
rayons. Pour cela, il faut se demander si le prospect entre dans le magasin avec un objectif clairement
défini, auquel cas il lui faut aller le plus vite possible et la préoccupation du distributeur sera de lui
faciliter son trajet jusqu’au produit souhaité. Dans le cas contraire, le distributeur pourra organiser un
cheminement qui fera passer le client devant l’ensemble de son assortiment (parcours de type Ikéa).
Cette problématique nécessite de déterminer les liens entre le traitement cognitif des chalands,
l’aménagement du point de vente et la catégorie de produits considérée.

L’étude est réalisée au sein des rayons électro-ménager. La définition de la surface de vente
adoptée dans ces travaux est large. Elle inclut tant les surfaces de vente spécialisées que les rayons
des enseignes généralistes concernées par cette catégorie de produits. L’étude est descriptive. Elle
cherche à mettre en évidence les stratégies déambulatoires adoptées par les clients lors de leur visite
en magasin. Elle est basée sur l’observation des parcours des clients en fonction du but de leur visite.

1- Cadre théorique et observation du comportement déambulatoire

1.1- Les styles cognitifs et l’activité déambulatoire

Les individus sont inégaux devant le traitement des informations qui sont mises à leurs dispositions.
Ils n’ont pas tous les mêmes aptitudes à ce traitement. C’est pourquoi les « styles cognitifs » doivent
être envisagés comme des caractéristiques qui spécifient la manière dont chacun exploite les
informations disponibles. A l’instar de la personnalité, le style cognitif d’un individu est caractérisé par
une certaine permanence ou pour le moins une forte inertie (Ladwein-2000).
Selon Pinson, Malhotra et Jain (1988), il existe trois aspects fondamentaux de la complexité cognitive.
Il s’agit de la différenciation, de la discrimination et de l’intégration. La différenciation cognitive
correspond au nombre de dimensions utilisées par un individu pour traiter l’information qui lui parvient.
Le niveau de différenciation, tel que le mesure Bieri (1955, 1961), porte, en fait, sur le nombre de
dimensions utilisées par les individus dans leur perception et leur évaluation d’entité. Bieri aborde la
problématique des styles cognitifs dans les relations interpersonnelles. D’après Menasco (1975) « les
consommateurs caractérisés par une différenciation cognitive élevée s’exposent délibérément à
davantage d’informations concernant les produits à acheter et ils examinent un ensemble plus grand
d’options ». Concernant le merchandising, il est probable que ces individus acceptent un découpage
plus fin de l’assortiment, ce qui doit leur permettre d’intégrer un nombre plus important de catégories
de produits.
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La discrimination cognitive correspond au nombre de catégories par lesquelles un individu divise une
dimension donnée pour opérer des distinctions entre stimuli. Une des facettes du concept de
discrimination est représentée par le concept de « largeur catégorielle » qui désigne l’aptitude de
l’individu à utiliser des catégories conceptuelles larges ou étroites pour classifier des stimuli. Selon
Popielarz (1967), les individus qui utilisent des catégories larges (faible discrimination) sont plus
portés à essayer de nouveaux produits que ceux caractérisés par un plus grand pouvoir de
discrimination cognitive. D’autres études ont montré que les individus caractérisés par une grande
largeur catégorielle ont tendance à être plus créatifs, imaginatifs et impulsifs dans leurs réactions
(Anderson-1966 ; Kogan et al.-1980 ; Quinn-1980 ; Richardson-1977) . Ces derniers tendent
également à réussir mieux dans les tâches où la résolution de problème suppose l’utilisation d’une
stratégie holistique, et moins bien lorsqu’il convient d’effectuer un traitement analytique et détaillé des
informations mises à leur disposition (Huang, 1981 ; Johnson, 1974). Le distributeur doit donc adapter
son merchandising interne et le nombre des catégories de produits qu’il propose à la capacité de
discrimination cognitive des individus-clients. Cette adaptation doit tenir compte de la capacité
moyenne des chalands afin de faciliter le repérage des catégories de produits à la majorité des
personnes de la cible de l’enseigne.
L’intégration cognitive, enfin, mesure la complexité des interrelations établies par les individus entre
les divers éléments composant un domaine cognitif particulier. L’accent est mis sur la complexité
globale de la structure cognitive et non pas seulement sur des différences de nombre de dimensions
(différenciation) ou de nombre de catégories par dimension (discrimination). L’individu qui utilise des
règles simples pour intégrer l’information est distingué de celui qui utilise des règles plus complexes
(ou abstraites).
Les styles cognitifs sont donc l’un des facteurs affectant l’activité qui s’effectue de manière consciente
ou inconsciente lors d’une séquence comportementale. Selon Ladwein (1993), la structure cognitive
des individus doit leur permettre d’adapter leur comportement à leur environnement et ainsi de
maximiser leurs intérêts. Ainsi, selon Filser, des Garets et Paché (2001), lorsqu’une surface de vente
est fréquentée régulièrement, le client adopte un parcours développé par apprentissage. Ce dernier lui
permet« d’automatiser un certain nombre d’achats répétitifs ». Il permet ainsi d’optimiser les coûts liés
au recueil des articles à acheter. Cependant, les travaux de Alba et Hutchinson (1987) mettent en
garde contre une simplification de l’environnement. Selon ces auteurs, la familiarité, définie par le
« nombre d’essais relatifs aux produits qui ont été accumulés par le consommateur », a un effet positif
sur l’expertise du consommateur. Comme Bettman et Zins (1977), ils lui reconnaissent néanmoins
certains effets négatifs probables : « Le conservatisme des croyances, l’absence de recherche
externe d’informations additionnelles, ou encore l’exploitation d’une règle de choix ancienne
constituent des freins à l’accroissement de l’expertise.  » Le rôle du concepteur du merchandising,
dans ces circonstances, doit être de trouver un équilibre entre la stimulation de la curiosité du
prospect et la simplification du traitement cognitif des informations disponibles.
Selon les résultats de ces différentes recherches sur le traitement cognitif des individus, il semble
intéressant de procéder au premier sujet d’observation. Il s’agit d’essayer de déterminer l’impact
du but de la visite, c’est-à-dire le type de produit recherché, sur la longueur de l’exploration et
la représentation spatiale. Cette dernière peut être définie comme la manière dont le client perçoit
l’agencement du point de vente et donc la façon dont il peut en restituer l’organisation.

Les travaux de Smith et Medin (1981) s’intéressent à la relation entre les catégories et les concepts.
D’après ces derniers, si les catégories cognitives sont utilisées par les individus, c’est qu’elles ont une
fonction bien précise, celle d’ordonner et de stabiliser la représentation que l’individu se fait de son
environnement ou plus généralement du monde. Ce constat montre la difficulté que peuvent
rencontrer les distributeurs à associer les produits sous des catégories qui appartiennent tant à
l’enseigne qu’au client. De plus, une autre difficulté tient au fait d’éviter la multiplication de
représentation des produits partagés entre plusieurs catégories.

Les travaux de Barsalou (1985) sur les catégories cognitives indiquent que les catégories
perçues comme naturelles par les consommateurs ne sont pas affectées par un effet de contexte. De
plus, une catégorie ad hoc n’a de pertinence que dans un contexte. En extrapolant ces travaux à
l’implantation des surfaces de vente, cela signifie que le consommateur n’acceptera l’organisation du
point de vente que si celle-ci respecte un aménagement « traditionnel » dont il a l’expertise ou qu’il est
familier du point de vente. Les travaux de Nosofsky, Clark et Shin (1988) indiquent d’ailleurs que
« l’imposition de contraintes par le biais de règles, perturbe à la fois le rappel et la classification dans
des proportions considérables, comparativement à une situation où le sujet a toute liberté dans le
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choix d’une stratégie d’acquisition ». De plus, selon Gelman (1988), « l’inférence est plus facile pour
des catégories naturelles (animaux, fruits, etc.) que pour des catégories conceptuelles (objets ou
concepts). » Il reste alors à déterminer si l’aménagement des gondoles selon le découpage des
services achats, que les clients pratiquent depuis le développement de la grande distribution,
constitue une catégorie naturelle ou une catégorie conceptuelle. Dans le second cas, le category
management voit son existence justifiée dans la recherche de l’aménagement du magasin qui
corresponde le mieux aux catégories naturelles des clients. Les travaux précédents permettent
ainsi de se poser la question qui est de savoir si la déambulation des chalands est fonction du
type de catégories (naturelles ou conceptuelles) sur lesquelles se fonde l’aménagement de la
surface de vente ou si elle est fonction de catégories qui leur sont propres. Cette interrogation
constitue le deuxième thème d’observation.

Les observations précédentes s’intéressent aux relations entre le traitement cognitif des
individus-clients et l’aménagement du point de vente. Elles impliquent donc les deux premières
variables d’action marketing des distributeurs, évoquée dans le préambule de cette recherche. Plus
que la composition de l’assortiment, le point suivant étudié concerne l’accès du client à un produit
déterminé au sein du magasin.

1.2- Accès au produit et comportement d’achat

L’accès du client au produit au sein de la surface de vente a été globalement négligé par les
recherches marketing. Ladwein et Bensa (1993) abordent cette problématique « en mettant en
évidence le rôle de l’activité cognitive dans l’accès au produit ». Les stratégies de communication des
entreprises supposent généralement que le consommateur, après avoir été incité à acheter le produit,
a la capacité d’accéder, à moindre coût, au produit au sein de l’espace de vente. En fait, l’accès, dans
l’espace de vente, du client à la catégorie de produits recherchés suppose le repérage du rayon, celui
de la famille de produits et enfin le choix entre les produits proposés. L’établissement de cette
séquence est, selon Sujan et Dekleva (1987), Alba et Hutchinson (1987) et Dick, Chakravarti et Biehal
(1990), le résultat d’une inférence. Selon Ladwein (1993), l’activité cognitive que développe le
consommateur au sein du point de vente doit être décomposée en activité exploratoire de catégories
de produits et en activité informative sur des produits spécifiques. Cela suppose alors que le client n’a
pas, au sein de l’espace de vente, qu’un comportement instrumental et le magasin n’est plus
considéré comme un simple lieu d’approvisionnement. Il permet aussi l’apprentissage par l’acquisition
de connaissances nouvelles.

De plus, l’accès au produit peut se différencier par trois profils bien distincts qui sont selon
Moles (1976) : L’accès instrumental, l’accès exploratoire statique et l’accès exploratoire multimodal.
L’accès instrumental se caractérise souvent par une activité comportementale dans des rayons tels
que la droguerie, l’hygiène ou encore la parfumerie. Ce type d’accès est l’archétype de la liste
d’achats qui suppose une parfaite maîtrise cognitive des destinations (catégories de produits) et des
produits, n’engageant aucune activité exploratoire. Le second accès au produit est de type
exploratoire statique. Il se déroule généralement dans les rayons de l’épicerie fine, des liquides ou
encore des produits frais. L’activité cognitive se caractérise par une faible exploration intercatégorielle
et une importante discrimination intracatégorielle. L’accès exploratoire multimodal traduit une activité
statique et véhiculaire, dont on trouve la représentation dans les rayons de type textile et bazar.
L’activité cognitive allie à la fois une importante discrimination intracatégorielle (au sein de la catégorie
de produits) et une discrimination intercatégorielle (entre différentes catégories ou familles de
produits).

Le comportement du client semble donc devoir différer selon la catégorie de produits
considérée. Cette typologie des accès au produit va à l’encontre des résultats des travaux de Leblanc-
Maridor (1989). Selon ces derniers, sauf dans le cas d’achats impulsifs ou contingents, les achats
donnent lieu à l’établissement d’une séquence comportementale.
Celle-ci doit lui permettre de choisir entre les marques offertes. Cette prédétermination
comportementale s’apparente selon l’auteur à la gestion d’une liste d’achat. Le client, lorsqu’il pénètre
en magasin, y entre donc pour l’achat d’un type de catégorie de produits prévu. Le choix de la marque
n’est pas considéré ici, ce qui importe pour la recherche présente est le parcours du chaland parmi les
catégories de produits et le comportement d’achat qui en découle. Ces différents travaux permettent
ainsi de s’interroger sur l’influence de la force de la prédétermination de l’achat sur le comportement
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du client. Le troisième thème d’observation cherche donc à mettre en évidence l’impact de cette
prédétermination sur le parcours du chaland dans la catégorie des produits spécialisés.

Les relations entre les observations réalisées peuvent être modélisées de la manière suivante,

figure 1 :

Figure 1 : Modèle de la déambulation en magasin

2- Méthodologie

L’étude porte sur les surfaces de vente spécialisées en électroménager et les mêmes rayons des
GMS d’enseignes différentes. Ce choix se justifie par le fait que les clients sont supposés pénétrer
dans ce type de surface de vente en étant à la recherche d’un produit ou d’une catégorie de produits
précis. A l’opposé, lorsque les clients vont dans les surfaces ou rayons généralistes, c’est plutôt pour y
rechercher un ensemble de produits. Leur parcours est donc plus complexe et la difficulté de l’étude
ainsi accrue. De plus, l’aménagement interne du magasin en ligne brisée, empiriquement généralisé
dans les GMS généralistes, engendre un temps visite plus court du rayon. Le parcours en
hippodrome, plus souvent utilisé dans les surfaces spécialisées, est plus propice à l’exploration et le
temps dédié aux achats, plus important. L’étude du comportement déambulatoire des clients en
surface spécialisée promet ainsi d’être plus riche.

Afin de mesurer l’activité cognitive et comportementale des clients au sein du point de vente, il est
nécessaire de se référer à la théorie des actes. Les travaux de Moles (1976), dans ce domaine, font
suite à ceux initiés par Barker (1963). Ils permettent de mieux cerner l’approche du comportement des
clients en magasin. Ces travaux permettent de déterminer que l’individu réalise un certain nombre
d’actes au sein de l’espace de vente et que ceux-ci n’ont pas la même amplitude ni la même intensité.

Aménagement du
point de vente

(selon des catégories
naturelles ou conceptuelles)

type de produits considérés
ou recherché par le client

Prédétermination de l’achat

Activité
déambulatoire

Représentation
spatiale
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Greff (1989), recense trente neufs actes ou actomes. Ceux-ci relèvent d’une activité soit cognitive,
fonctionnelle ou décisionnelle. Ils peuvent être décomposés en deux catégories, celle liée à l’activité
véhiculaire et celle liée à l’activité cognitive. Les actomes de la première catégorie sont des actomes
fonctionnels ou décisionnels. Ils sont liés à la mobilité du chaland. Les actomes liés à l’activité
cognitive sont plus intéressants que ceux liés à l’activité véhiculaire de part le terrain d’étude qu’ils
offrent. Ils ont pour origine l’investigation sensorielle et la recherche de produits. Les trois actomes
majeurs de l’activité cognitive sont l’arrêt, la préhension et l’achat. L’arrêt met en évidence une activité
exploratoire qui se rapporte à une catégorie de produits ou à un groupe. La préhension est une
activité exploratoire qui se réfère à un produit spécifique. Il est assez difficile de distinguer si cet
actome représente une préhension purement instrumentale qui permet le transfert du produit du rayon
au caddie ou une préhension exploratoire. L’achat, enfin, s’appréhende comme le fait de déposer le
produit dans le caddie, dans un panier ou de se diriger vers un autre rayon avec le produit en main. Il
traduit une activité décisionnelle.

2.1- Recueil d’information

Le recueil des données a été effectué par l’observation de la déambulation de 510 visiteurs,
dont 293 hommes et 223 femmes, 112 personnes de moins de 25 ans, 198 de 25 à 40 ans, 124 de 40
à 50 ans et 70 de plus de 55ans, du lundi au vendredi sur trois sites différents. Ce mode opératoire a
permis de contrôler dans une certaine mesure ; l’environnement externe, les prix des produits, les
promotions éventuelles, les caractéristiques des visiteurs. La moitié des observations a été réalisée le
matin de 9H 30 à 12H, l’autre moitié de 15H à 19H.

Site 1 Site2 Site 3 Total
Lundi 32 26 23 81
Mardi 36 34 31 101
Mercredi 42 29 24 95
Jeudi 39 22 27 88
Vendredi 14 29 20 63
Samedi 36 33 21 90
Total 199 173 146 518

Tableau1 : récapitulatif des observations par site et par jour.

Les trois sites comportaient une importante surface électroménager dont l’une spécialisée.
Les enquêteurs étaient munis d’une grille d’observation. Ils travaillaient sous la direction d’un
superviseur qui avait pour mission de vérifier la réalité de l’observation, la discrétion vis à vis de la
personne observée, etc. L’accord de la personne observée était demandé en fin d’observation, un
questionnaire était alors passé dont l’objet principal consistait à faire dessiner la surface de vente, à
recueillir les intentions d’achat et les caractéristiques socio-démographiques. 32 personnes ont refusé
que l’on se serve de l’observation, la grille d’analyse leur était alors restituée, seulement 128
personnes ont accepté de dessiner le magasin.

L’observation, outre le temps passé, s’est résumée au dessin sur plan de la trajectoire et au
renseignement d’une grille décrivant les actomes
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Petit
électroménage
r

Gros
électroménage
r

Son Image Logiciel
DVD

Micro

Arrêt devant
un produit
Manipulation
du produit
Lecture
Achat

Tableau 2 : grille d’observation des actomes

L’enquêteur devait indiquer par une croix l’acte effectué, et relier par une flèche la succession
des actes afin de recueillir les séquences.

2.2- Mesure des variables

La représentation spatiale

Afin d’analyser la représentation que se font les visiteurs de la surface de vente, la méthode
choisie consiste à demander aux répondants, à la sortie, de dessiner le magasin. Cette technique
demande un effort cognitif important, mais elle a l’avantage de tenir compte à la fois de l’expérience
qu’il vient d’avoir, mais aussi de l’apprentissage éventuel résultant d’autres visites. Quelques
exemples de dessins réalisés sont reproduits en annexe. Sur 518 répondants seuls 128 ont accepté
de dessiner, ce nombre est cependant suffisant pour constituer une collection suffisante
d’observations permettant par la suite de les caractériser. Plusieurs possibilités s’offrent pour analyser
ces dessins. Pour ce travail il a été choisi de compter tout simplement le nombre d’univers
représentés et nommés. Le maximum d’univers était 7, il a donc été retenu les scores allant de 1 à 7.
Le score indique la complexité du dessin, il donne une indication de la représentation spatiale. On
considère ici que plus un dessin est complet plus la complexité est importante. Cependant la
représentation spatiale peut être complétée par la longueur de l’exploration.

La longueur de l’exploration

Chaque observateur était muni d’un plan du magasin. Il indiquait simplement la trajectoire et le
sens de celle-ci. Ces dessins ont été codés en séquences. La longueur de l’exploration est alors
simplement le nombre de séquences observées. 518 trajectoires ont été ainsi observées et codées.

Les catégories naturelles et conceptuelles et les parcours de déambulation

Les catégories de produits, qu’elles soient naturelles ou conceptuelles (voir les travaux de
Barsalou), sont définies comme celles que les distributeurs ont l’habitude de disposer dans un univers.
Ici ce sont naturellement les rayons de gros électroménager, de petit électroménager, le son, l’image,
les logiciels et dvd et enfin la microinformatique. Les chalands déambulent et font des actions qui sont
relevées comme étant autant de traces de passage.
Les actes étudiés sont ici l’arrêt, le regard, la prise en main et l’achat. La proximité de deux actes est
une mesure d’un segment, l’ensemble des segments est une indication du chemin. Voir tableau 2

Deux autres variables sont calculées l’une décrira les visiteurs ayant effectué un chemin
complet dans un univers habitat (électroménager gros ou petit et une partie du son) et l’autre dans
l’univers loisir (image informatique). Ces deux variables sont utiles pour comparer les chemins.
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L’achat

A la sortie du magasin l’enquêteur demandait la nature de l’achat effectué (codé Q4), cette
réponse était confrontée à l’observation dans les rayons. Dans deux cas seulement  il a pu être
constaté une divergence. L’intérêt de cette double vérification réside dans le fait que s’agissant, pour
certains produits, d’absence de mise en caddie, il était nécessaire de vérifier que les observateurs ne
faisaient pas de mauvaise interprétation.

Intention d’achat et achat effectif

Deux variables permettent de mesurer l’intention d’achat, l’une qui consistait à interroger sur
la force de l’intention (forte envie, envie moyenne, faible envie) la deuxième en demandant la
catégorie de produit que le consommateur avait l’intention d’acheter ; ensuite était demandé la
catégorie de produit effectivement achetée (ceci était confronté à l’observation : une seule distorsion).
Les variables qualitatives d’intention et de réalisation ont ensuite été confrontées pour élaborer une
variable dichotomique de réalisation ou de non réalisation.

2.3- Analyses des données

Rappel du premier thème d’observation :

Il s’agit d’essayer de déterminer l’impact du but de la visite, c’est-à-dire le type de produit recherché,
sur la longueur de l’exploration et la représentation spatiale.

La représentation spatiale étant mesurée à l’aide d’un score numérique et l’achat étant
dichotomique, un test de différence de moyennes entre deux situations a été réalisé. Il en est de
même pour la longueur de l’exploration et l’achat. Il s’agit ici d’une vision descriptive, le sens de la
relation ne pouvant être confirmée qu’à l’aide d’un plan d’expérience.

Rappel du deuxième thème d’observation :

La déambulation des chalands est elle bien  fonction du type de catégories (naturelles ou
conceptuelles) sur lesquelles se fonde l’aménagement de la surface de vente ou est elle  fonction de
catégories qui leur sont propres ?

Pour mettre en valeur les proximités des actes (codés 0 ou 1) une méthode d’analyse des
similarités et dissimilarité est particulièrement adaptée. Elle consiste à calculer les distances entre les
variables. Ces distances sont reproduites sous forme d’une matrice carrée des distances. La
recherche des deux valeurs propres les plus importantes et des vecteurs propres associés de cette
matrice permet une représentation à deux dimensions. Le test de validité est un stress. Ce stress
représente l’incertitude sur la position de chaque variable représentée, on admet en général que la
représentation est correcte pour un stress inférieur à 20%. L’algorithme utilisé ici est ALSCAL de
SPSS. Les proximités se lisent directement sur le mapping ainsi constitué. S’agissant ici d’une
technique issue de la famille MDS (mutidimensional scaling), la représentation graphique n’a comme
ambition que de représenter les similarités entre les actes. Les axes (contrairement aux analyses
factorielles de type ACP AFC ) n’ont pas de sens, ils n’ont pour objet que celui de repérage. Ce
repérage permet de procéder à une classification hiérarchique par la méthode de ward à partir des
coordonnées des points actomes. Cela permet de mettre en valeur les catégories conceptuelles.

Rappel du troisième thème d’observation :
Le troisième thème d’observation cherche donc à mettre en évidence l’impact de cette
prédétermination sur le parcours du chaland dans la catégorie des produits spécialisés.

Une simple analyse univariée de la variable réalisation de l’intention d’achat devrait permettre
de conclure, cependant au regard de la dimension de l’échantillon, la confrontation avec une variable
de contrôle est nécessaire. Ici l’intention d’achat est la plus appropriée. Les deux variables étant
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qualitatives, un test de chi2 devra permettre de conclure sur les enseignements de l’observation. Il est
également intéressant de rechercher les déambulations des visiteurs qui n’ont pas pour effet l’achat,
par comparaison bivariée des variables de visite de l’univers de l’équipement ménager et l’univers des
loisirs.

3- Résultats.

Premier thème d’observation : but de la visite, longueur d’exploration et représentation spatiale.
La comparaison des moyennes du score des complexités du dessin qui est constitué comme

un instrument de mesure de la représentation mentale des visiteurs ( voir annexe 1) indique un score
de 3,6 pour les acheteurs et un score de 3,87 pour les non-acheteurs, cette différence n’est pas
significative (comme l’indique le test F=1,36 p=0,25).

Que l’on soit acheteur ou non les résultats induisent que l’achat n’est pas un facteur de
meilleure représentation spatiale. Par contre le même test appliqué à la longueur du parcours indique
que les acheteurs ont un score de 3,63 et de 4,09 pour les non-acheteurs, la différence est
significative au seuil de 5% F=5,83 p=0,02. (annexe1 la boite à moustache donne une vision de la
dispersion  et le tableau de bord indique le détail du test). Il y a donc une relation entre l’achat et la
longueur du parcours  sans que l’on puisse déterminer l’antécédent. Il est cependant raisonnable
d’émettre la proposition que les non-acheteurs sont en recherche d’informations d’où un parcours plus
long, et que les acheteurs ayant accompli l’acte principal pour lequel ils sont venus n’ont plus le même
intérêt à une déambulation supplémentaire.

Deuxième thème : déambulation et catégories de produits.
La carte perceptuelle obtenue à partir des observations des actomes et le tableau des

fréquences de ces actes indiquent des chemins précis dans les univers (annexe2). Cette carte indique
visuellement que les rayons sont parcourus selon un chemin en fonction de l’aménagement du
magasin. La proximité des parcours sur la carte indique les catégories des visiteurs ici au nombre de
5. Ainsi les visiteurs qui s’arrêtent dans un rayon effectuent en général la séquence complète des
actes. Dans le cas de l’électroménager les actes s’interpénètrent, ce qui signifie que ce type de
produits constitue une catégorie à part entière, il faut cependant noter, comme le montre le mapping
que le son est équidistant de l’électroménager et des autres catégories plus spécifiquement de loisirs.
En fait le son est pour certains produits considérés comme de l’équipement pour l’habitat et pour
d’autres du loisir.

La carte montre que les parcours (4,5,6) regroupent en un seul univers l’image, les DVD et
logiciel, la microinformatique. Cet univers est celui des loisirs, qui s’opposerait à celui de
l’aménagement de la maison. De façon assez claire le petit électroménager et le gros électroménager
sont regroupés, par contre le rayon « son » reste ambigu sur la carte quant à son affectation. La
classification hiérarchique effectuée sur les coordonnées des actomes sur le mapping lève cette
interrogation (annexe 2) le rayon « son » est clairement affecté à l’univers de l’aménagement de
l’habitat.

De plus, la comparaison entre les parcours des individus dans l’univers habitat et ceux qui ont
effectué un parcours dans l’univers loisir est faite. (annexe 2) Une minorité passe d’un univers à l’autre
quand ils ont été actifs dans les univers. Par contre les promeneurs, qui sont en recherche
d’information  passent d’un univers à l’autre.

Troisième thème : prédétermination d’achat et déambulation.
Pour faire cette observation il faut comparer les intentions d’achat et la réalisation de l’achat.

Deux variables ont été calculées, l’une directement en interrogeant sur l’intention, l’autre comme déjà
indiqué, en comparant systématiquement la nature de l’intention et l’achat effectif. Par ailleurs
l’intensité de l’intention d’achat est comparé à l’achat effectif. Les tableaux de contingence produits
indiquent un lien entre l’intensité de l’intention et la déambulation (annexe 3) chi2=237,242 P=0,000.
La conclusion est triviale en ce qui concerne, l’intention d’achat effectif. Cet achat ne se fait que dans
la catégorie du produit que l’on recherche, peu d’achat se font dans le même univers ou hors de
l’univers. Cette observation conforte le complément d’information tiré de l’observation précédente.
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4- Limites

Les limites des différentes validations empiriques sont bien sûr dues à la qualité de
l’échantillon. En effet si on a bien pris le soin d’avoir une observation dans plusieurs magasins et
durant la même semaine, le nombre de magasins (3) est trop restreint. La surface des magasins est
semblable, mais un choix plus important devrait pouvoir mieux contrôler la variable de taille. De plus le
contrôle doit se faire au niveau de l’agencement des magasins. Le nombre de rayons et leur
assortiment sont ici respectés. Cependant, le fait que la disposition des rayons les uns par rapport aux
autres, soit celui existant, ne permet pas de valider complètement les flux inter-rayons.

L’observation des parcours a permis le repérage des séquences, cependant celles ci doivent
pouvoir être affinées dans la mesure où dans un rayon les visiteurs peuvent avoir des parcours
complexes. Certes l’analyse des actes réduit cette incertitude mais il peut se trouver que des parcours
complexes ne soient pas traduits en actomes. Ainsi l’analyse de la déambulation en recherche
d’information est à améliorer.

Les limites portent essentiellement sur la rigueur du plan d’expérience, c’est pourquoi
l’analyse descriptive est mieux adaptée.

Enfin mesurer les structures cognitives à partir du dessin est certes habituel dans des
disciplines connexes, comme en urbanisme par exemple. Cependant ici le fait que les frontières
externes soient indiquées par un rectangle, a renforcé la tendance à indiquer un élément dans chaque
coin du rectangle, à n’en pas douter il y a un biais certain qui reste à mesurer.

Conclusion

La maximisation de l’intérêt peut être comprise ici comme la réalisation de l’achat souhaité,
cette vision partielle du concept de style cognitif renforce la proposition de Ladweïn selon laquelle la
structure cognitive des individus leur permet d’adapter le comportement à l’environnement. De même
comme pour Filser des Garets et Paché (2001) la maximisation du parcours est d’autant meilleure que
le client a procédé antérieurement à un apprentissage comme la recherche d’informations,
l’apprentissage conçu comme achats répétitifs a peu de sens pour des produits d’aménagement de
l’habitat. On peut ici ranger dans la catégorie de l’accès instrumental (selon Moles) le type de
magasins étudié dans ce travail. Cette catégorie est caractéristique de la liste préétablie, étant
entendu qu’en ce qui concerne l’électroménager cette liste ne comporte souvent qu’un seul produit.
On a pu établir des séquences comportementales aboutissant à l’achat ; il demeure une différence
entre les catégories de référence des distributeurs, qui se traduisent en aménagement d’espace, et
les catégories mentales des clients qui se traduisent en actes et en déambulation.

Il apparaît dans cette étude deux univers bien distincts l’aménagement de l’habitat
(électroménager gros ou petit et une partie du son) et les loisirs domestiques (image informatique). La
mise en scène de ces deux univers est très certainement spécifique. Il est sûrement pertinent de
resserrer l’espace géographique sur chacune de ces catégories afin de permettre au consommateur
de réaliser des économies de coûts cognitifs et donc de lui faciliter l’achat. C’est d’ailleurs ce que font
de nouveaux acteurs, comme « Saturne », qui apparaissent sur le marché. La rupture est traitée en
terme de niveau et d’agencement différent. D’une manière plus générale les catégories de référence
des consommateurs évoluent en se différenciant, cette évolution appelle de la part des distributeurs
une attention particulière. Cependant il faut avoir conscience que le fait de ne pas avoir mis en
évidence des comportements différents, fonction des variables socio-démographiques,  limite les
implications managèriales.
Plusieurs voies de recherche sont suggérées par cette étude. En tout premier lieu en ce qui concerne
les promotions, leur finalité, ainsi que les programmes de fidélisation. Il est intéressant de rechercher
les modalités qui permettent, dans la distribution spécialisée, de créer du flux , de retenir le client,
dans le but d’augmenter le panier moyen.
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Dans un tout autre domaine, il y a nécessité de construire un procédé d’analyse de la représentation
spatiale. Ici le dessin est un premier élément, cependant, l’analyse des dessins doit être plus
complète, on ne peut se contenter de traduire la complexité par un simple comptage des éléments,
une vision qualitative dans le but d’obtenir des typologies de représentation spatiale pour tenter de
mettre en évidence le lien avec diverses variables : la déambulation, l’achat, les caractéristiques des
chalands, la catégorie de produits.
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Annexe 1 :tableaux de résultats pour  la première observation

variable
d'achat Q4

complexité
du dessin

longueur du
parcours

Achat
Moyenne 3,62 3,63

N 50,00 178,00
Ecart-type 1,19 2,26
non achat
Moyenne 3,87 4,09

N 78,00 340,00
Ecart-type 1,19 1,96

Total
Moyenne 3,77 3,93

N 128,00 518,00
Ecart-type 1,19 2,08

Test d’égalité des moyennes
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Somme des
carrés

Degré de liberté Moyenne des
carrés

F Signification

complexité du
dessin *Q4

Inter-groupes Combiné 1,93 1,00 1,93 1,36 0,25

Intra-classe 178,50 126,00 1,42

Total 180,43 127,00

longueur du
parcours*Q4

Inter-groupes Combiné 24,93 1,00 24,93 5,83 0,02

Intra-classe 2205,70 516,00 4,28

Total 2230,64 517,00

L’hypothèse testée est l’égalité de la complexité du dessin et la longueur du parcours dans les deux
contextes d’achat et de non achat.
En ce qui concerne la complexité du dessin
F=1,36 p=0,25 Il n’y a pas de différence entre la situation d’achat ou de non-achat. La représentation
spatiale n’est pas influencée par le fait d’acheter ou de non acheter.
En ce qui concerne la longueur du parcours effectué F=5,83 p=0,02. Il y a une différence significative.
En situation de non achat la longueur du parcours est plus grande.
Graphiquement, la boite à moustache suggérait cette différence.
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Annexe 2 : tableaux de résultats pour  la deuxième observation

    Stress  =   ,18783      RSQ =  ,82726. Un stress inférieur à 0,20 indique une assez bonne
représentation des similarités des actes représentés. Les proximités des actes est mis en évidence.
Les flèches indiquent le sens du parcours moyen de chaque catégorie d’individu. Les rayons sont
signalés par un indice de 1 à 6 selon la séquence a, c, d.

arrêt pour
regarder

a1 116

manipulation c1 95

Petit électro

lecture d1 95

arrêt pour
regarder

a2 93

manipulation c2 72

Gros électro

lecture d2 78

arrêt pour
regarder

a3 140

manipulation c3 94

son

lecture d3 118

arrêt pour
regarder

a4 116

manipulation c4 82

image

lecture d4 93

arrêt pour
regarder

a5 114

manipulation c5 80

Logiciel DVD

lecture d5 77

arrêt pour
regarder

a6 131

manipulation c6 92

micro

lecture d6 102

Légende :
a- arrêt

pour regarder les
produits

c-
manipulatio
n des
produits
d- lecture
des
étiquettes

Rayon
1- petit

électro
2- gros

électro
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La typologie hiérarchique met en évidence les univers visités. D’une part 1, 2, 3, c’est à dire
l’habitat et par ailleurs 4, 5, 6 c’est à dire les univers de loisir domestique
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Annexe3 :tableaux de résultats pour  la troisième observation

Loisir non visité Loisir visité Total
Habitat non visité Observé

attendu
356
353,59

67
69,41

423

Habitat visité Observé
attendu

77
79,41

18
15,59

95

Total 433 85 518
Chi2= 546 p=0,46

Réalisation
d’achat

Autre
achat dans
le même
univers

Achat
dans un
autre
univers

Pas
d’achat

Total

Intention d’acheter
forte

Observé
attendu

117
59,5

6
3,9

6
5,9

75
134,7

204

Intention d’acheter
faible ou moyenne

Observé
attendu

34
91,5

4
6,1

9
9,1

267
207,3

314

Total 151 10 15 342 518
Chi2=137,24 p=0,000

Ce tableau met en évidence qu’une fois l’intention d’achat réalisé, il y a peu de réalisations d’achat  et
que par ailleurs cet achat supplémentaire est indifféremment dans le même univers ou un autre.

Deux exemples de trajets pour la mesure de la longueur du
parcours.

Exemple 1 :
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Exemple 2 :


