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Résumé

L’emplacement d’un point de vente, en centre-ville ou dans un centre commercial de périphérie ou de
centre-ville, est une décision stratégique. Or, si le problème des enseignes est de savoir quel site
précis choisir de façon à assurer le succès de leur point de vente, elles ne disposent pas toujours des
méthodes appropriées pour déterminer les emplacements les meilleurs. En effet, nombre d’approches
existantes restent statiques et considèrent la gestion de la clientèle en termes de stocks. Il n’existe à
notre connaissance aucune modélisation qui prenne en compte les comportements spatiaux des
consommateurs de façon dynamique, autrement dit en termes de flux. Afin de poser les bases d’une
recherche dans ce domaine, nous passons en revue les modèles existants puis définissons les
mobilités des consommateurs. Nous explicitons ensuite les conséquences théoriques de la prise en
compte de la mobilité. Ainsi, nous montrons qu’elle est un facteur clé de succès pour les distributeurs.
Afin de mieux répondre à la nécessité d’une analyse dynamique des comportements de choix et de
fréquentation des points de vente, nous leur proposons des axes de recherche et des pistes d’actions.

Mots-clés : mobilité, comportement spatial, modèles d’attraction, gravitation, flux de clientèle,

attraction passagère
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Store locating, in downtown or in a shopping center, is a strategic decision. But, if retailers' problems
deal with finding the successful site, they cannot use appropriate methods in most of the cases to
determine the best location. Many existing approaches consider patronage in a static way. There is no
modelling effort to our knowledge taking into account consumer spatial behavior in a dynamic way, in
other words considering consumer flows. As research bases in this field, we examine existing models
and define consumer mobility. Then we study the consequences of mobility : on the one hand we
study the theoretic implications, on the other hand, we show that taking into account new consumer
mobility is a key factor of success. To better understand dynamics of choice behavior and store
patronage, we propose research tracks and actions for retailers.

Keywords : mobility, spatial behavior, attraction models, gravity models, costumer flows, flow based

attraction.

INTRODUCTION

La fréquentation des commerces constitue une source majeure de mobilité des ménages : plus de
20% des déplacements en semaine (25% le samedi) sont liés aux achats (Desse, 2001).
Bien que les comportements de fréquentation des points de vente occupent une place majeure dans
la recherche marketing, il est frappant de constater que les parcours d’achats n’occupent qu’une place
très réduite dans la littérature académique et sont mal connus des professionnels. En effet, certains
consommateurs profitent de déplacements vers leur lieu de travail pour faire leurs courses ;
inversement, des consommateurs profitent des courses pour pratiquer une autre activité (Strathman et
Dueker, 1994 ; Marzloff et Bellanger, 1996 ; Bianco et Lawson, 1996). L’analyse de ces boucles ou
« chaînes de déplacements » (trip chaining), souligne des pratiques très diverses, voire complexes,
dont les enjeux ont été déjà soulignés par certains auteurs (Marzloff et Bellanger, 1996 ; Cliquet,
1997 ; Desse, 2001). Elle met notamment en évidence que la fréquentation des commerces
s’apparente plus à un parcours ou une pérégrination qu’à un trajet pendulaire qu’il faut minimiser.
Parallèlement, l’organisation spatiale du commerce en France est spécifiquement marquée par la
spécialisation des espaces commerciaux et le développement des réseaux de points de vente
(Bradach, 1998 ; Cliquet, Fady et Basset, 2002). Un des effets les plus marquants de cette
organisation est le fait que ce sont les nouvelles mobilités et leur accélération qui structurent l’espace
urbain, et dispersent les fonctions résidentielles et commerciales dans la ville (Desse, 2001). Ainsi, les
décisions de localisation des enseignes sont devenues plus complexes : le meilleur site pour
l’implantation d’un point de vente est à rechercher dans une zone plus étendue et composée de
plusieurs lieux à potentiel intéressant, en centre-ville dans les rues commerçantes, dans les centres
commerciaux ou les galeries marchandes, non seulement dans les grandes villes, mais ce qui est
nouveau, dans des villes de moyenne importance.
Quels sont les effets de cette mobilité croissante sur l’efficacité des localisations commerciales
existantes ? Comment prendre en compte le comportement spatial des consommateurs dans la
décision d’implantation ? La localisation commerciale doit-elle être définie une fois pour toutes ou bien
peut-on envisager une localisation variable, fondée sur une communication instantanée aux
consommateurs là où ils se trouvent ?
Pour tenter de répondre à ces questions, nous présenterons les modélisations traditionnelles du
processus de choix d'un site pour un magasin fondées sur la captation de « stocks » de clientèle.
L’exposé rapide des nouvelles mobilités nous amènera alors à examiner les implications théoriques et
managériales d'une approche dynamique du comportement du consommateur, fondée sur les flux de
clientèle et sur une vision « mobile » de la localisation commerciale. La mobilité croissante des
consommateurs appelle au développement d'une nouvelle conception du marketing spatial dans le
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commerce de détail et d'une nouvelle logique d'implantation des points de vente. Etant donné la
complexification de la mobilité des consommateurs, l'offre commerciale ne peut plus être organisée à
partir de méthodes statiques. Les distributeurs se voient dans l'obligation de suivre les flux de clientèle
et d'ajuster leur offre en fonction des migrations quotidiennes, hebdomadaires ou saisonnières.

1. mobilité des consommateurs et localisation commerciale : état des
recherches et des realites

Le comportement de magasinage est une notion complexe puisqu’elle regroupe le fait d’aller de
magasin en magasin pour regarder les assortiments et le fait de se déplacer pour acheter (Jallais,
Orsoni, et Fady, 1994). Cette complexité est amplifiée depuis quelques années par l’importance de la
mobilité des consommateurs. Malgré l’importance de ce phénomène, les comportements spatiaux des
consommateurs ont fait l’objet d’un nombre relativement peu élevé de recherches en marketing. Nous
allons donc revenir rapidement sur la conception statique des modèles existants (pour un panorama
plus détaillé, voir Cliquet, 2002) puis nous exposerons quelles sont les nouvelles mobilités des
consommateurs .

1.1. Le comportement spatial des consommateurs dans la littérature

Les modèles de comportement spatial du consommateur ont souvent été conçus pour expliquer et
prévoir la localisation des entreprises. Ils peuvent être classés en trois catégories : les modèles
gravitaires, les modèles probabilistes, et les modèles de choix (Thill et Timmermans, 1992).
Les modèles de type gravitaire ont été utilisés depuis longtemps comme méthode principale de
prévision du comportement spatial d’achat des consommateurs dans les recherches (Wilson, 1970 ;
Batty, 1976), mais peu dans les études professionnelles sauf aux Etats-Unis (Cliquet, 2002). Ils
décrivent l’attraction réalisée par un point de vente sur un stock de clients domiciliés dans une zone
géographique donnée et soulignent l’effet de la distance parcourue par les consommateurs à partir de
leur domicile sur la probabilité de fréquentation des points de vente (Craig, Ghosh et McLafferty,
1984). L’hypothèse de départ, issue de l’application de la loi de Newton au commerce de détail,
formulée dès 1931 par Reilly, est que le consommateur fréquente le point de vente le plus proche s’il
offre le produit ou service recherché. Ce résultat s’est trouvé conforté par la théorie des places
centrales (Christaller, 1933). Le poids important pris par les centres commerciaux situés à la
périphérie des villes a renforcé l’idée que la proximité était un facteur important dans le choix du point
de vente y compris pour des courses non alimentaires, le consommateur se trouvant attiré par un pôle
d’attraction très fort. Des travaux ont ainsi montré que le regroupement de plusieurs distributeurs dans
des centres commerciaux augmente l’attractivité de ces places pour les consommateurs (Bucklin,
1967) : les consommateurs préfèrent se déplacer vers un seul endroit où une grande variété de points
de vente (donc de produits et services) est offerte, plutôt que de fréquenter successivement plusieurs
lieux pour chaque produit. D’ailleurs, si le phénomène a été expliqué depuis 1929 par Hotelling en ce
qui concerne les produits peu différenciés, Eaton et Lipsey (1982) et Mulligan (1987) ont montré que
les trajets à motifs multiples donnaient aux distributeurs, situés dans les centres commerciaux les plus
grands, un avantage compétitif sur les centres plus petits (Craig et al., 1984), même si les
déplacements pour achats sont moins optimaux que ne le laisserait supposer une perspective de
minimisation des coûts de transport (Dellaert et al., 1998). Cependant, comme nous le verrons plus
loin, proximité et polarisation sont deux concepts bien distincts : aller dans un pôle d’attraction très fort
ne signifie pas pour autant aller dans un commerce proche (tels ceux qui existent au pied de groupes
d’immeubles de quartier).
La faiblesse prédictive de ces modèles a toutefois fait évoluer l’analyse du comportement spatial des
consommateurs : Nystuen (1967) a introduit le concept d’indifférence spatiale afin d’expliquer que les
consommateurs ne choisissent pas forcément le magasin le plus proche mais plutôt qu'il existe une
zone spatiale d'indifférence dans laquelle le coût marginal fourni pour atteindre un magasin plus
éloigné est minime.



                                                         5ème colloque Etienne THIL
                                                                    26 et 27 septembre 2002

4

Ghosh et Craig (1986) ont finalement proposé un modèle gravitaire dans lequel la fréquence et la
nature des déplacements (trajets à finalité multiple notamment) des consommateurs sont déterminés
par trois types de coûts : le trajet, le prix des produits et le stockage. Ce modèle a par la suite fait
l’objet de plusieurs validations empiriques et prolongements (Cliquet, 1992).
Malgré ces améliorations, ces approches ne traitent du comportement spatial de l’individu qu’en
termes de distance à parcourir. Quel que soit le type d’achats, les trajets des consommateurs sont
des contraintes (temps et coût de transport, effort) qu’il faut minimiser.
De plus, ces modèles de localisation ne parviennent pas à expliquer totalement le processus de
fréquentation des points de vente, notamment parce qu’ils ont pour objet d’analyse des agrégats
spatiaux et non des individus, maîtres de leurs décisions. Plusieurs démarches comportementales ont
été proposées pour pallier les déficiences des modèles gravitaires parmi lesquelles les approches de
choix probabilistes et les modèles de décomposition et multicritères de préférence et de choix. Les
modèles probabilistes définissent le comportement spatial des consommateurs et donc leur choix
entre plusieurs possibilités d’achats, à partir d’une fonction d’utilité incluant non seulement des
facteurs de localisation mais aussi des facteurs de préférence. Ils se décomposent en deux sous-
catégories. La première approche dite des « préférences révélées » est utilisée pour étudier le choix
d’implantation des magasins par Huff (1964), puis Nakanishi et Cooper (1974). Par la suite, de
nombreuses extensions de ce modèle ont été proposées, et ont la même forme générale : il s’agit des
MCI models (Multiplicative Competitive Interaction) ou Modèles d’Interaction Concurrentielle Spatiale
(Cliquet, 1988), qui intègrent dans la fonction d’utilité des variables descriptives des magasins
(horaires, ambiance du magasin), le coût et la sécurité du transport (Gautschi, 1981) ou une
évaluation de l’image perçue (Stanley et Sewal, 1976 ; Jain et Mahajan, 1979). D’autres auteurs tels
Hopmans (1986), Cliquet (1990), Rust et Donthu (1995), Yang et Zhou (1998), ont apporté des
contributions importantes. Il a par exemple été montré que l’achat des biens de comparaison et des
biens de conviction implique une recherche et un déplacement parfois infructueux du client : celui-ci
visite ainsi plusieurs magasins dans un rayon avec un seuil maximal de distance ou de temps
(Malhotra, 1983, Cliquet, 1995) ; (pour une revue de littérature complète sur les MICS, voir Cliquet,
2002). Cependant, ces modèles n’intègrent qu’une seule dimension de la mobilité des
consommateurs : le trajet domicile-commerce.
La seconde sous-catégorie des modèles de choix probabilistes est celle des modèles de choix
discrets, très utilisés pour décrire, analyser et prédire le comportement d’achat en milieu urbain : par
exemple, le modèle logit multinomial (MultiNomial Logit model, MNL), le plus répandu dans les
travaux appliqués, n’est pas capable, de même que les modèles de choix tels que le MCI, de rendre
compte d’effets de substitution entre plusieurs choix de magasins, ni d’effets de domination d’un choix
sur les autres, quels que soient les attributs des points de vente existants. Cela est dû à leur propriété
d’indépendance de l’utilité d’une modalité de choix vis-à-vis des caractéristiques des autres modalités
reprises dans l’ensemble de choix, propriété dite d’indépendance des possibilités de choix pertinentes
(IIA, Independance of Irrelevant Alternatives). Cette critique a suscité des recherches abondantes qui
se sont fixé pour objectif de proposer des formulations alternatives du modèle MNL et de se libérer de
la propriété IIA. Ces modèles dits de substitution, peuvent être classés en trois groupes (Thill et
Timmermans, 1992), dont le modèle logit emboîté (Nested MultiNomial logit model, NMNL) est le plus
utilisé en géographie (McFadden, 1978), mais peu appliqué aux comportements d’achats.
Afin de pallier les insuffisances de ces modèles, les modèles de choix intègrent des éléments plus
proches du comportement humain : les perceptions et les limites cognitives. Certaines hypothèses
telles que la possession d’une connaissance parfaite du milieu, l’homogénéité des décisions
individuelles ou l’absence de risque dans la décision, étaient remises en cause dès 1969 par Rushton.
Dans un modèle d’exploration des flux influençant la clientèle du commerce de détail, Monroe et
Guiltinan (1975) ont montré l’importance des perceptions dans les choix imbriqués du produit et du
point de vente, de la marque et de l’enseigne. De même, les consommateurs ne possèdent pas une
connaissance également approfondie des divers lieux d’achat possibles. En particulier, le degré et la
qualité de l’information géographique varient fortement d’une personne à l’autre. Ainsi, les travaux de
McKay et Olshavsky (1975) montrent que le comportement spatial des consommateurs est corrélé
plus étroitement aux distances cognitives, c’est-à-dire aux cartes mentales des emplacements des
points de vente, qu’aux distances réelles. De plus, les différences interpersonnelles de perception des
distances se manifestent par des différences de comportement spatial d’achat (McKay, 1976). Divers
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auteurs parmi lesquels Manski, (1977), Meyer, (1979), Burnett, (1980), Van der Heijden et
Timmermans, (1984), Swait et Ben-Avika, (1987), ont donc suggéré de modéliser le comportement
spatial d’achat en deux temps : d’abord estimer la probabilité qu’un point de vente ou un centre
commercial soit inclus dans l’ensemble de choix d’un individu, ensuite, évaluer la probabilité qu’un lieu
d’achat parmi cet ensemble soit sélectionné.
Les modèles hiérarchiques de traitement de l’information prennent en compte les limites des
capacités de traitement de l’information des individus et leur difficulté d’optimiser leurs choix (Simon,
1957). Lors de décisions complexes impliquant de nombreux critères, les individus sont supposés
regrouper les caractéristiques homogènes puis procéder à une évaluation des choix possibles
(Louvière, 1984). Des études empiriques ont été menées avec succès, par exemple pour l’analyse du
comportement de fréquentation des supermarchés (Louvière et Gaeth, 1987).

1.2. Le comportement spatial des consommateurs : l’observation de nouvelles
mobilités

Les distances et vitesses des déplacements quotidiens ont pratiquement doublé en France depuis
une trentaine d’années : 14300 km en moyenne, dont 96% à l’intérieur d’un rayon de 80 km à partir du
domicile, soit 3,2 déplacements par jour et par personne, sur une distance moyenne de 23 km - 27,3
km pour les hommes et moins de 19 km pour les femmes - (Gallez et Orfeuil, 1995).
Cette croissance de la mobilité, loin d’être freinée par la diffusion des technologies de
télécommunication, est accentuée : Internet et le téléphone mobile suscitent plus de déplacements
qu’ils n’en remplacent. Ward et Morganosky notamment (2000), ont montré que la recherche
d'informations sur Internet conduisait souvent à des achats en magasin et que le risque de
cannibalisation des ventes en magasin par les ventes en ligne était faible.
De façon générale, le constat établi par Zahavi dès 1976 d’une relative constance du budget-temps
consacré aux déplacements semble vérifié, puisqu’en France le temps que les ménages ont consacré
à se déplacer a diminué de 1% de 1982 à 1994 (Orfeuil, 1995). Cependant, cette stabilité cache des
comportements d’une grande complexité ; en effet, durant la même période, tandis que le nombre de
déplacements par personne et par jour a diminué de 20% pour le travail et de 4% pour les achats,
ceux occasionnés par les loisirs ont progressé de 33%. Ainsi, la conjecture de Zahavi met en relief
l’interdépendance entre les sphères d’activité et leur articulation au niveau des ménages, c’est-à-dire
l’existence d’un mécanisme de régulation entre les types de mobilité (Kaufman 2001 ; Desse, 2001).
Ainsi, plus intenses et plus fréquentes, les mobilités deviennent aussi plus complexes : elles ne se
concentrent plus à certains moments de la journée et de la semaine (par exemple, le samedi à
l’hypermarché), mais tendent à s’étaler au point que certains auteurs parlent de mobilités d’archipels
ou de réseaux (Orfeuil, 2001). En effet, le problème de la mobilité ne doit pas être posé en termes de
lieux, mais de mouvements : si plus des trois-quarts des déplacements quotidiens des
consommateurs sont des trajets pendulaires, de plus en plus de consommateurs effectuent des
chaînes de déplacements à motifs multiples. Jasaroski et Minvielle, (1999), ont ainsi constaté que le
tiers des boucles concerne les motifs achats et loisirs ; l’utilisation de la voiture en passager y est
beaucoup plus fréquente qu’en moyenne, la distance parcourue, de 14 km, est plus faible que la
moyenne, tout comme le temps de transport qui avoisine la demi-heure. Un quart des boucles ont
pour mode quasi-exclusif la marche à pied et bien que le motif études domine, les motifs achats et
loisirs apparaissent également. La distance ainsi que la durée d’absence du domicile est plus faible
que la moyenne. En effet, bien que l’utilisation de l’automobile pour l’ensemble des déplacements
concernant les achats soit massive, la faiblesse d’utilisation des transports en commun doit être
nuancée par le type d’achats : les achats d’équipement de la maison et les courses alimentaires se
font le plus souvent en voiture alors que les achats d’équipement de la personne (vêtements en
particulier), loisirs et culture, de par leur encombrement moindre, ne constituent pas un handicap pour
les transports en commun ou les pérégrinations dans les rues commerçantes.
L’intensification et la complexification des mobilités sont concomitantes aux transformations sociales,
telles le développement du travail féminin et la biactivité dans le ménage. En effet, la localisation de
l’activité féminine est primordiale pour comprendre les flux d’achats courants, 60% des achats
alimentaires étant le fait des femmes (Desse, 2001). Deuxièmement, l’essor du temps libre et les
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nouvelles organisations du travail sont des éléments importants : au travail à temps partiel, de plus en
plus utilisé, notamment par les femmes, s’est ajoutée la généralisation des 35 heures pour un grand
nombre d’actifs, ainsi que le temps choisi et les horaires décalés (60% des actifs ont des horaires de
travail irréguliers). Les transformations urbaines sont aussi en cause, notamment l’étalement des villes
avec croissance de la population périurbaine (Ascher, 1995). Ainsi, les déplacements urbains se sont
multipliés car de plus en plus d’actifs travaillent loin de leur domicile (Talbot, 2001). De même, la
motorisation et la mobilité sont accrues : les déplacements se font en voiture (d’autant plus s’il y a des
enfants) et les achats sont regroupés sur la route du retour vers le domicile, en fin de journée, dans
les hypermarchés d’entrée de ville.
Cependant, ces évolutions sont différenciées selon la position des individus dans le cycle de vie, avec
notamment des croissances plus fortes pour les retraités, qui, inactifs sur le plan strictement
professionnel, ont de nombreuses occupations et les moyens de consommer. Pour une population
plus jeune, les progressions sont plus faibles et les déplacements sont moins motorisés : les achats
sont plus situés en centre-ville où les transports en commun (tramway, métro, bus) mais aussi la
marche, le vélo, le skate-board, sont les modes de déplacement les plus utilisés (Gasnier, 1997 ;
Félonneau, 1997).
Le comportement spatial des consommateurs doit s’analyser au travers d’un espace géographique
divisé en pôles complémentaires : le centre-ville historique (l’hypercentre) avec parfois le centre
commercial de centre-ville, et les centres commerciaux de périphérie :
Le centre-ville, dans lequel résident essentiellement des personnes de moins de 30 ans (étudiants) et
de plus de 55 ans, perd des parts de marché face aux pôles périphériques. Le petit commerce
indépendant cède la place aux réseaux de points de vente, principaux distributeurs des produits
anomaux : confection féminine et librairie principalement. Si le centre-ville est en tête pour le nombre
de visiteurs, l’espace central est apprécié pour son aspect attractif, le lèche-vitrines (Sirieix et Dubois,
1995) et le butinage et observe des taux de transformation des visiteurs en acheteurs moindres qu’en
périphérie.
Les pôles commerciaux périphériques semblent correspondre à des attentes de plus en plus
nombreuses des consommateurs : d’abord limitée à certaines catégories sociales (ouvriers,
employés), la fréquentation des grandes surfaces pour des achats non alimentaires (vêtements de
sport, bijouterie) concerne une population plus diversifiée. De plus, si les centres commerciaux ont
des spécificités proches de celles du centre-ville (franchises, offre importante en équipement de la
personne) et permettent le lèche-vitrines, le comportement spatial des consommateurs est plus
organisé et planifié dans le temps.
Dans ces espaces, les comportements spatiaux des consommateurs sont différenciés (Desse, 2001) :
d’une part, les consommateurs « endogènes », qui appartiennent aux catégories populaires les moins
motorisées, les moins mobiles et les plus démunies financièrement et culturellement, conservent des
habitudes d’achats de proximité. D’autre part, les consommateurs « exogènes », familiers de l’espace
éclaté, qui se déplacent d’un commerce à l’autre en employant la voiture comme mode de
déplacement principal.

2. L’intérêt de prendre en compte les nouvelles mobilités du consommateur
pour les distributeurs

Comprendre les pratiques spatiales des consommateurs s’avère intéressant à plus d’un titre. En effet,
préciser dans quelle mesure les pérégrinations des individus l’amènent à entrer ou non dans des
points de vente permet d’apporter un jugement sur l’efficacité des localisations parfois multiples des
points de vente dans les rues commerçantes ou les centres commerciaux. De plus, cela permet
d’orienter les distributeurs dans leur stratégie commerciale en leur apportant une réflexion sur la
nécessité d’attirer des clients en plus de chercher à les fidéliser. De façon générale, cela permettra
d’aider les détaillants à faire face à l’évolution des habitudes d’achat et notamment à la mobilité
croissante des consommateurs dans un contexte de concurrence aiguë.
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Nous allons tout d’abord esquisser les apports théoriques d’une prise en compte de la mobilité des
consommateurs puis nous verrons comment les distributeurs peuvent les intégrer dans leur démarche
de localisation commerciale et de management de leurs points de vente.

2.1. Conséquences théoriques de la prise en compte de la mobilité des
consommateurs

Nous allons tout d’abord aborder les conséquences théoriques de cet apport sur les principaux
concepts liés à la localisation commerciale : la zone de chalandise, l’attraction passagère, la distance
et le principe du moindre effort.
Les modèles de localisation commerciale ainsi que les méthodes théoriques se fondent généralement
sur la mesure de l’étendue de la zone de chalandise, définie par Huff (1964) puis par Applebaum,
(1966) comme l’espace dans lequel le commerçant noue des relations privilégiées avec ses clients.
Les consommateurs faisant partie de ces zones géographiques se déplacent à partir de leur domicile,
sur le trajet de leur lieu de travail ou sur le parcours de leur lieu de vacances. Or cette approche est
remise en cause par les mobilités des consommateurs ; les comportements spatiaux, notamment les
déplacements quotidiens entre différents lieux (professionnels, d’achats ou de loisirs) relèvent
davantage de la logique de « l’archipel » (Viard, 1994). On parle plus aujourd’hui de zone
d’approvisionnement du consommateur (Cliquet, Fady et Basset, 2002) que de zone de chalandise du
magasin.
Les modèles traditionnels utilisent principalement la distance entre les points de vente et le domicile
du consommateur pour approcher leur comportement spatial. Il a été montré que la seule mesure de
tels trajets n’était pas suffisante pour analyser le comportement de fréquentation des points de vente,
et la nouvelle mobilité des individus renforce cette critique.
Aussi, la dimension géographique de la distance, mesurée par les trajets parcourus, a été complétée
par une dimension temporelle, mesurée par la durée des déplacements. Des études empiriques
(Brunner et Mason, 1968) ont permis de mesurer les temps de trajet pour se rendre dans des centres
commerciaux et ont mené à la réalisation de courbes isochrones. Cependant, la mesure de la
distance en temps est elle aussi décevante car les consommateurs n’ont pas tous la même perception
du temps selon leur culture, leur personnalité, mais aussi selon certaines variables situationnelles
(Bergadaà, 1988 ; 1989). De plus, les pérégrinations des consommateurs ainsi que leurs différents
points d’arrêts quotidiens (loisir, travail…) ne sont pas pris en compte. Enfin, la distance représente
une contrainte, que ce soit en terme physique parce qu’elle est source d’obstacles ou en terme
temporel, parce qu’elle est du temps contraint. Dans le cadre des approches traditionnelles de la
localisation commerciale, le comportement du consommateur est régi par le principe du moindre effort
(Zipf, 1949). Dérivé de celui de moindre action, ce concept permet de comprendre l’importance de
l’accessibilité et la facilité d’accès au commerce. L’attraction commerciale est alors le résultat d’un
conflit entre les efforts réalisés par les consommateurs pour aller vers le point de vente, mesurés en
temps, en coût de transport et en stress, et l’utilité ou le plaisir recherché (selon une perspective
utilitariste ou hédoniste). Or la mobilité croissante des consommateurs réduit considérablement
l’importance du concept puisque les efforts censés contraindre les déplacements vers les points de
vente sont réduits : les vitesses de déplacement sont plus grandes, les modes de transport sont plus
nombreux et agréables (bus, tramway, vélo…) et les espaces commerciaux plus variés. D’ailleurs, la
classification des produits relativisait déjà le principe du moindre effort puisque s’il peut se traduire par
une inertie vers une enseigne, la puissance de l’attraction est aussi fonction de la place occupée par
le produit ou service recherché par le consommateur. En effet, la distinction des produits (Copeland,
1923, avec la traduction de Grégory, 1994), permet de mettre en relief les efforts nécessaires et le
rythme très variable pour effectuer des achats. Selon les produits ou services recherchés (commodity,
shopping ou specialty goods) les consommateurs ont des parcours plus ou moins longs et complexes.
Ainsi, il existe des produits ou services acquis quotidiennement (produits biologiques) pour lesquels
certains consommateurs seront prêts à faire des pérégrinations complexes, parce qu’ils ont une valeur
intrinsèque importante (Holbrook, 1999). Avec l’augmentation de la mobilité des consommateurs,
cette prise en compte de l’expérience de consommation comme départ de l’activité de magasinage
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oblige les distributeurs à envisager différemment le comportement spatial des consommateurs vers
leurs points de vente.
De même, la réflexion sur les mobilités nous amène à nous interroger sur l’attraction « passagère »,
définie en opposition à l’attraction polaire comme les flux de clientèle captés par les points de contact
lors de leurs parcours sans qu’ils soient domiciliés dans cette zone ou fidèles à un magasin de cette
zone (Cliquet, 1997). En effet, il nous semble que cette opposition peut être dépassée pour deux
raisons au moins : premièrement, les consommateurs de passage ne constituent pas une clientèle
différente des clients « polaires », deuxièmement, ce qui importe n’est pas que les clients soient
domiciliés ou non dans la zone d’influence du point de vente, mais le motif de leur venue. L’attraction
passagère serait alors créée par un point de vente dans le cas où celui-ci ne serait pas le but du trajet
du consommateur. Cela expliquerait pourquoi l’augmentation des mobilités chez les consommateurs
tend à accroître la part de l’attraction passagère.
Les enjeux liés à la nouvelle mobilité des consommateurs impliquent de nouvelles modélisations du
comportement spatial ou du moins des adaptations des modèles existants. Des études sur des flux de
consommateurs ont certes été menées, notamment par des géographes : elles ont porté sur le
phénomène d’évasion commerciale (Hermann et Beik, 1968 ; Papadopoulos, 1980 ; Jarratt, 1998 ;
2000), sur les trajets piétonniers à l’intérieur des centres commerciaux de centre-ville (Lorch et Smith,
1993). D’autres auteurs ont abordé l’approche spatiale du comportement des consommateurs, dans le
cadre de déplacements spécifiques puisqu’il s’agissait du comportement touristique (Lebrun 1996 ;
Eymann et Ronning, 1997 ; Fodness et Murray 1998). En marketing, les chercheurs ont surtout tenté
de modéliser l’attraction dite polaire qui permet d’expliquer le fait qu’un stock de clients est attiré dans
une aire géographique donnée. Mais à notre connaissance il n’existe aucune modélisation de
l’attraction passagère, la difficulté étant notamment de définir la problématique de recherche.
Enfin, les mobilités des consommateurs ont des conséquences sur les méthodes de localisation
employées. En effet, les professionnels utilisent des méthodes de détermination des aires de marché
et des calculs de marché théorique qui approchent le consommateur de façon statique. Par exemple,
les approches de géomarketing observent des consommateurs a un moment donné, fixé ; les
mobilités des consommateurs, en dehors des mouvements dits pendulaires, ne peuvent pas être
prises en compte.
des etudes ont tente de mesurer le temps passe hors domicile en soustrayant les temps de transit
(deplacements), de travail, et le temps passe a domicile (marzloff et le carpentier, 1999). cependant,
cela reste une mesure tres grossiere des comportements des consommateurs puisqu’elle ne distingue
pas les temps de loisirs des deplacements par exemple. de plus, ceux-ci sont mal pris en compte du
fait de l’importance des deplacements de proximite non declares et de la sedentarite sous-estimee. il
reste donc a trouver des methodes de localisation dynamiques sans que la prise en compte de cette
nouvelle dimension du comportement du consommateur complexifie les modeles et eloigne des
pratiques des professionnels.

2.2. Implications managériales

Nous pouvons synthétiser les implications managériales généralement admises en deux points : tout
d’abord, les impacts de la prise en compte des mobilités pour la décision d’implantation commerciale,
puis les implications sur le management du point de vente.
Tout d’abord, la prise en compte des comportements spatiaux des consommateurs permet de choisir
un site situé sur des axes de passage et qui capte donc des flux importants de clientèle. En effet, la
connaissance des modes de transport, des boucles de déplacement et de leur enchaînement dans le
temps (dans la semaine, le mois, etc.), peut conduire à un choix d’implantation plus optimal que dans
le cas où les trajets des consommateurs seraient mal connus. Ainsi, l’efficacité d’une implantation
peut être analysée au travers de l’importance des flux de consommateurs, que ce soit pour un
magasin traditionnel, ou bien pour un magasin « entrepôt ». Dans les boutiques de prêt-à-porter de
centre-ville, la clientèle est d’une part soumise à l’attraction du lieu (centre-ville commerçant) ce qui
implique une attraction physique polaire, et d’autre part, il existe une attraction passagère dans la
mesure où le magasin est situé sur un emplacement proche du trafic (voies de communication
piétonnières) ou des infrastructures (parkings à proximité, larges trottoirs, etc.) Dans le cas des e-



                                                         5ème colloque Etienne THIL
                                                                    26 et 27 septembre 2002

9

commerces, il est intéressant de savoir où les consommateurs souhaitent venir chercher les articles
qu’ils ont commandés, de façon à ce qu’ils perdent le moins de temps possible sur leurs trajets
quotidiens. Par exemple, le site marchand Ooshop.fr vient de proposer à ses clients deux nouveaux
dépôts dans des stations service Total et Elf.
L’intérêt de recherches sur la connaissance et la captation des flux de clientèle est également crucial
dans le management des points de vente. Ainsi, connaître les modes d’organisation de travail permet
d’adapter l’amplitude d’ouverture des points de vente aux horaires des consommateurs. De même, la
connaissance des habitudes de transport des consommateurs peut mener à une gestion concertée
des transports en commun entre les commerçants et la municipalité de façon à offrir aux
consommateurs des facilités d’accès aux points de vente. La compréhension du comportement spatial
des consommateurs est aussi primordiale pour mettre au point des vitrines et un merchandising
adapté, comme Monoprix avec son espace « Menu express Gourmet », véritable réponse au snacking
des clients urbains et pressés, ainsi que des opérations de mailings ou de prospectus. Enfin, la
connaissance des mobilités et des modes de déplacement des consommateurs éclaire les
comportements de butinage, de lèche-vitrines, et permet ainsi de mieux saisir les comportements de
magasinage.
Après avoir rapidement brossé les implications d’une meilleure compréhension du comportement
spatial des consommateurs pour le choix de l’implantation du magasin, il semble nécessaire de les
compléter en considérant la localisation des entreprises commerciales de façon dynamique.
En effet, tous les auteurs et acteurs du commerce s’accordent sur le fait qu’un point de vente doit être
bien situé vis-à-vis de la concurrence et de la clientèle. Cependant, la prise de décision n’est
optimisée qu’à un seul moment, une fois le site choisi. L’implantation effectuée, toutes les actions
entreprises par l’enseigne ne peuvent que juger de l’efficacité de la localisation ou bien apporter des
éléments correctifs à la marge. La durabilité de la situation n’est pas assurée puisque de multiples
événements peuvent contribuer à rendre une bonne localisation désastreuse : départ d’enseignes
complémentaires (concurrentes ou non), modification du plan urbain, ouverture d’espaces
commerciaux dans d’autres quartiers, etc.… Aussi, il apparaît intéressant de proposer aux enseignes
des solutions pour intégrer la connaissance du comportement spatial des consommateurs dans une
dynamique et non uniquement au moment du choix de la localisation.
Nous pouvons résumer la façon dont les distributeurs peuvent prendre en compte le comportement
spatial des consommateurs dans les trois points suivants :

��  « Empêcher les consommateurs de bouger »
La première façon pour les distributeurs de prendre en compte les mobilités des consommateurs peut
sembler paradoxale : il s’agit en fait d’attirer les consommateurs tellement fort que ceux-ci sont
contraints de rester dans la zone d’influence du magasin. Cette préconisation renvoie à la dimension
gravitaire de l’attraction commerciale puisqu’il s’agit de rendre les consommateurs « captifs » du
pouvoir d’attraction du magasin. C’est le cas des points de vente que les consommateurs fréquentent
par inertie ou des centres commerciaux dans lesquels la diversité de l’offre proposée (commerces,
services, divertissements) les conduit à rester dans l’espace commercial plusieurs heures, voire
plusieurs jours. Les exemples de ces centres sont de plus en plus nombreux : les « mégamalls », tel
celui de West Edmonton Mall au Canada ou le Mall of America à Minneapolis, qui combinent
magasins et attractions et attirent des millions de visiteurs par an et les mégacentres mêlant loisirs,
musées et commerces dans les anciens ports des grandes villes, tels Cosmo World à Yokohama au
Japon ou dans une moindre mesure Neptune, à Dunkerque en France. Bien sûr, des touristes
étrangers font partie de la clientèle de ces malls (par exemple, des tour-opérateurs offrent des séjours
aux Etats-Unis aux touristes japonais qui passent par le Mall of America ; Cliquet, 1992) mais peut-on
en déduire qu’il s’agit d’une attraction passagère ? C’est la question que nous avons posée plus haut
sur la définition de la clientèle passagère et polaire.
Pour des enseignes ayant un positionnement fort et attractif, des réseaux de points de vente ayant
une faible couverture spatiale du territoire (IKEA) ou des hypermarchés, la prise en compte du
comportement spatial des consommateurs par les modèles d’attraction gravitaire semble adaptée.
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��  « S’implanter sur leur passage »
La deuxième manière de prendre en compte les mobilités des consommateurs est de capter les flux
de clients. Il s’agit donc de localiser les points de vente sur les trajets des consommateurs, sur les
lieux de transit. Le but est de s’implanter sur les parcours des consommateurs afin de provoquer une
attraction passagère. Les produits comme les services sont concernés : ainsi, les services de
nettoyage de voiture dans certains centres commerciaux, les coiffeurs dans les boutiques de mode
(Benetton à Rome), les chaînes de restauration rapide dans divers lieux tels les aires d’autoroute (8 à
huit), les projets d’implantation sur les axes routiers en périphérie de villes moyennes (Bricomarché le
long de la N10 entre Poitiers et Châtellerault), et divers commerces (Relay) dans les gares, couloirs
de métro, aéroports, trains, hôpitaux, etc… D’autres proposent un accès rapide au produit comme les
boulangeries et les pharmacies qui offrent aux consommateurs de ne pas descendre de leur voiture
pour commander leurs produits, sur l’exemple du McDrive.
Enfin, de nombreuses entreprises de distribution optent de plus en plus souvent pour l’exploitation
simultanée de plusieurs points de vente au sein de zones géographiques restreintes, afin d'assurer la
poursuite de leur développement. Sans développer ici les nombreuses considérations d’ordre
stratégique ou marketing à l’origine de ce choix, ces pratiques, qui favorisent la proximité entre une
enseigne et les acheteurs, modifient les conditions de définition des zones de chalandise, et elles
affectent surtout les perceptions et les comportements de fréquentation de l’enseigne (Nicholson,
Vanheems, 1999). Ainsi, des réseaux comme Zara ou H&M dans le prêt-à-porter vont jusqu’à
implanter trois ou quatre points de vente dans la même rue. Ils espèrent ainsi capter le chaland lors
du passage devant le deuxième magasin ou le troisième, voire le quatrième.
Plusieurs contraintes sont à prendre en compte pour la réussite de ces stratégies (maîtrise de la
chaîne logistique, surfaces de vente, horaires d’ouverture, merchandising adapté, etc.). Mais les
enjeux sont importants : les commerces qui apportent une réponse aux mobilités des consommateurs
détiennent des facteurs clés de succès.
Comme nous l’avons souligné plus haut, une voie de recherche très intéressante est ouverte car il
n’existe pas de modélisation des flux de consommateurs et de l’attraction passagère, et l’analyse des
conséquences de ces stratégies n’a donné lieu qu’à un nombre restreint d’investigations.

��  « Se déplacer avec eux »
Enfin, une troisième façon d’intégrer le comportement spatial des consommateurs dans un
management dynamique des points de vente est de bouger avec les consommateurs. Dans ce cas, la
localisation commerciale n’est pas une décision finie une fois pour toutes, sur laquelle on ne peut
qu’apporter des actions correctives mineures. Il s’agit véritablement de répondre aux mobilités des
consommateurs en amenant les produits et services dans tous les lieux fréquentés par les
consommateurs.
Une première approche théorique de cette adaptation est celle des vendeurs itinérants et marchés
périodiques. L’intérêt que peut représenter la mobilité du commerçant vis-à-vis d’une localisation fixe
a été discutée notamment par Ghosh (1982). Son modèle reste une base très intéressante de
recherche pour la localisation mobile des commerces, par exemple, pour les commerçants qui
choisissent de vendre sur Internet, que ce soit en « all click » (Amazon.com) ou « clik and mortar »
(Fnac ) mais aussi des entreprises de distribution comme les magasins Migros implantés dans certains
trains de la ligne Bern-Zürich ou les ventes en duty-free à bord des paquebots de croisière et des
ferry. Dans ce cas, bien que les clients soient « captifs » des distributeurs, ceux-ci prennent l’option de
se déplacer avec eux.
L’adaptation de la mobilité des commerces au comportement spatial des consommateurs peut
également s’effectuer grâce au développement des outils de télécommunication mobiles.
En effet, la consommation via Internet était au départ conçue, dans la lignée française du Minitel,
comme un mode statique, uniquement à domicile et/ou sur le lieu de travail. Aujourd’hui les usages
nomades se développent autour de l’intégration des technologies numériques des téléphones mobiles
et des assistants personnels (SMS, GPRS, UMTS ou Docomo au Japon). Sans être à la pointe de la
technologie, le grand public peut également avoir un accès à des services web et messageries dans
les lieux de transit (gares, aéroports, lieux publics) et dans ses déplacements exceptionnels. Les
festivals culturels estivaux ou les congrès professionnels sans bornes d’accès Internet voient
aujourd’hui leur nombre se réduire. La mobilité dans la consommation de l’information véhiculée via la
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norme IP (Internet Protocole) est acquise et vient renforcer la mobilité et la volatilité du consommateur
dans ses choix et actes d’achat physiques. En déplacement à Cannes, un congressiste reçoit un
message lui faisant une offre commerciale ciblée et limitée dans le temps correspondant à la durée de
sa présence sur place. La probabilité pour qu’il réagisse immédiatement à cette offre sera plus forte
que si l’offre date d’avant son départ (rupture dans l’environnement, allongement de la chaîne
stimulus-réaction, perte des documents promotionnels, oubli, hiérarchisation des priorités, etc.).
Enfin, les points de vente doivent intégrer une dimension informationnelle qui dépasse la
communication physique sur le terrain (P.L.V., publicité, tractage…) pour permettre d’optimiser les
atouts de la localisation. S’adapter à la mobilité des consommateurs signifie donc informer le
consommateur en temps réel des disponibilités des produits ou services, des offres, des promotions,
où qu’il se trouve, et l’amener au point de vente. Sur le modèle des cartes routières où sont situées
les enseignes des hypermarchés Carrefour, nous pouvons envisager des systèmes de
positionnement GPS dans lesquels les points de vente sont référencés, sous peine de disparaître des
référentiels. Les problématiques de localisation des points de vente doivent donc intégrer des
stratégies informationnelles dans une double perspective : d’une part, intégration des protocoles de
transferts d’information autour de la norme IP et fusion des technologies permettant une sophistication
des services aux consommateurs, et d’autre part, multiplication des supports et formats de diffusion et
d’échange (bornes d’accès Internet, téléphone mobile, GPS, SMS, bientôt GPRS et UMTS).

CONCLUSION

Cet article avait pour but d’exposer les enjeux liés à la prise en compte des mobilités des
consommateurs et d’explorer les apports de l’analyse du comportement spatial des consommateurs
pour la décision de localisation commerciale. Nous avons exposé une revue de la littérature
synthétique sur le comportement spatial du consommateur en explicitant successivement quelques
concepts fondamentaux liés au comportement spatial et en insistant sur les modèles de localisation
commerciale et de choix du point de vente. Ainsi, nous avons mis en évidence la nécessité d’une
approche dynamique des comportements des consommateurs. Ceux-ci doivent être intégrés à la
décision d’implantation commerciale de façon à ce que l’enseigne ajuste sa localisation au plus près
des consommateurs.
L’organisation des modes de vie, tout spécialement la recomposition des temps de travail et de loisirs,
rend indispensable la compréhension du comportement spatial du consommateur et son analyse. Ces
travaux permettront à la fois d’affiner la perception de l’évolution des mobilités mais aussi d’aider les
distributeurs à prendre en compte les opportunités que peuvent leur procurer les mobilités des
consommateurs pour leur choix de localisation et de communication.
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