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PROPOSITION D’UNE ECHELLE DE MESURE DE L’EXPERIENCE DE VISITE D'UN
POINT DE VENTE

RESUME

L'objectif de cet article est de proposer une dettd mesure de I'expérience de visite en magasin.
En effet les distributeurs cherchent aujourd’huisé& différencier de leurs concurrents par
I'expérience de visite qu'ils permettent au consateur de vivre sur leur point de vente ; les
investissements qu’ils y consacrent nous amenpra@oser le concept d’expérience de visite et a
en préciser les composantes.

Des entretiens auprés de consommateurs menésmintale vente nous ont permis de concevoir
cette échelle de mesure.

MOTS CLES : expérience de visite, consommateurs, distrilbygehelle de mesure.

ABSTRACT

The purpose of this article is to propose a scatbestore’s visit experience. Retailers are fgyin
to differentiate themseves from competitors throtigh visit experience proposed to consumer.
That's why they spend considerable investment .oim ithis paper we intent to define the term of
visit experience and its components.

Interviews with consumers in the store have enataduild this scale.

KEY WORDS : Visit Experience, Consumers, Retailing, Scale.



INTRODUCTION

Les articlessur les themes de la théatralisation des pointgedée et du réenchantement
de la distribution se sont multipliés ces dernieaasées dans la presse économique. Dans un
contexte hyper concurrentiel, les distributeursrchent a se différencier non plus sur I'offre mais
sur les conditions dans lesquelles cette offrepegposée aux consommateurs. La concurrence
porte alors davantage sur la mise en scéne du magade son offre ; cette mise en scene devant
constituer sa principale source de positionnemansdet environnement concurrentiel (Filser,
2000). On ne se contente plus de la mise en s@nprdduits, on demande aussi aux architectes
de faire un travail sur celle du lieu (Hetzel, 2D60mme une piece de théatre ou un film avec ses
décors, son intrigue, ses rebondissements. A dind¢ la marque Ralph Lauren qui a congu son
magasin comme un appartement prive, le distributenrent un metteur en scene, un démiurge
managérial (Hetzel, 1996). Cette notion s’appliqgalement a des enseignes populaires telles que
H&M ou Tati qui théatralisent la diversité de lessortiment ou de leurs prix bas.

Mais la réalité est plus contrastée : tandis que afeseignes telles que Nature et Découvertes
réussissent a se distinguer, d’autres telles quiagka ou Séphora Blanc peinent a atteindre cet
objectif, malgré la stratégie et les investissemenhsacreés.

La recherche en distribution a abordé cette probigume en s’appuyant sur le concept
d’expérience qui a émergé lors du renouvellement des analysescamportement du
consommateur en magasin dans les années 80 (Fil€899): jusqu’alors la théorie
microéconomique considérait le comportement d’act@nme la recherche d'une réponse
optimale a un probléme identifié objectivement pendividu. Le concept de consommation
expérientielle (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Baoqg et Filser, 1995) a permis de reconnaitre
I'importance des états affectifs dans la consononatia travers ses expériences le consommateur
fait appel a son imaginaire, a ses sens, a desrsaleédonistes, ludiques, esthétiques, de
spiritualité voire au sacré. La composante cogaitiu comportement du consommateur subsiste
encore dans le systeme de réponse mais elle feitvamir le subconscient, I'imagerie et les
fantasmes.

L’'analyse du comportement en magasin a ainsi étdebersée par ce renouvellement
théorique (Filser, 1996) : les modeles traditioanadfirmaient que le choix des magasins était
conditionné par le choix du produit. Au contrailes nouveaux courants d’'analyse considerent
désormais la frequentation des magasins comme mpaement qui peut étre autonome (Filser,
1996), et pas uniquement motivée par la recherthretoduit ou d’'un service. Des motivations
de magasinage personnelles ou sociales, telleseqligertissement, la stimulation sensorielle et
I'expérience sociale ont été mises en évidence 8é2 par Tauber.

De nombreux travaux se sont penchés sur I'atmospghepoint de vente (Kotler,1973 ; Lemoine,
2003, 2004), ainsi que sur tearketing sensoriel (Daucé et Rieunier, 2002 ; Matt Wirtz,
2001) Mais cette approche est plus restrictive cgplee de mise en scene car elle ne rend pas
compte duien entre les différents éléments du magasin postionnement stratégique de I'enseigre : |
plupart consiste a décrire la mise en ceuvre deubtisensoriels isolés (Dion Le Mée, 1999,
Rieunier, 2000) et aucune recherche intégrativeraad en compte I'ensemble des stimuli, alors
que le consommateur percoit de facon holiste untpla vente (Lemoine, 2004).

Le marketing sensoriel n’est qu’un des outils paltautres au service de la mise en scene, mais il
y en a d’autres, comme le merchandising, variabdede la politique de différenciation des
enseignes par le réenchantement (Bonnin, 2002)eou’Bvénement d’enseigne (Sitz, 2006).

De plus, ces travaux partent du principe que lesaommateur est censé réagir passivement, ce qui
n'est pas le cas de la perspective expérientiedies daquelle le consommateur est l'unité de
production de I'expérience (Hirschman et Holbrot®82).



Au contraire, le concept d’expérience de magasiregeermis de bien traduire le caractere
interactif de la perspective expérientielle puidgend compte des interactions développées par le
chaland avec le magasin (Filser, Desgarets, P2ciod,).

Puis la valorisation de l'acte de magasinage a lfaljet de nombreuses recherches (Babin,
Darden et Griffin, 1994 ; Filser, 2002,2004 ; Hils®lichon et Antéblian-Lambrey, 2002 ;
Lemoine, 2004) a partir du concept de valeur pergéénie par Holbrook comme une préférence
relative résultant d'une expérience d’interacti399).

Afin de mesurer la valeur percue de I'expériencemagasin, deux échelles ont été développées
(Mathwick, Malhotra et Rigdon, 2001 ; Filser, Plich et Antéblian-Lambrey, 2003). Elles
s’appuient sur les trois axes de différenciatioraleur intrinseque/extrinseque, orientée vers soi
ou vers les autres, active ou réactive issus deéypalogie des valeurs de consommation
développée par Holbrook (1999). Mais d'une pars éehelles n’integrent pas la dimension
sociale versus individuelle proposée par Holbrdd®99), délaissant ainsi les motivations sociales
de magasinage. D’autre part le concept de valeguedielles se réferent est, selon les auteurs de
I'échelle francaise, un concept qui semble encoreblpmatique en termes de validité
discriminante (Oliver, 1999Enfin elles s’'intéressent aux interactions du adlavec I'ensemble

du magasin alors que nous souhaitons nous focaliséa mise en scéne.

Siles points de vente cherchent justement a se diftéer par la maniere dont ils mettent
en scene les biens services proposés (Lemoine,) 200évient désormais stratégique de se
concentrer sur l'interaction entre le consommatetuta mise en scene du point de vente. Or
I'expérience de magasinage ne permet pas de teadlssiez précisément cette interaction.

C’est pourquoi I'objectif de notre communicatiornt de définir ce concept d’expérience de
visite qui rend compte des interactions développaede chaland avec la mise en scene du point
de vente.

Nous souhaitons apporter notre contribution thémriq la compréhension de I'expérience du
consommateur dans un magasin en repartant de Raiger sur le terrain pour enrichir une
théorie existante, en nous appuyant sur le prindgpdaGrounded TheoryStrauss et Corbin,
1994).

Cette recherche a également pour but de permettrenanagers de mieux appréhender I'impact
de leur mise en scéne sur les consommateurs effolawissant un cadre d’étude et un outil de
mesure adaptés au contexte de la distribution.

Enfin, cette échelle pourrait par la suite serviexlorer le lien entre expérience de visite et
comportement d’achat du consommateur dans un gejetcherche futur, la question finale étant
de comprendre comment le consommateur vit les tiondi dans lesquelles l'offre lui est
proposeée et en quoi ce vécu a une influence suc@oportement d’achat.

Nous présenterons d’'abord les apports théoriquete sioncept d’expérience, puis sur le concept
d’expérience de visite en tant qu’expérience desgprmation.

Nous détaillerons ensuite le développement de ¢etde mesure de I'expérience de visite en
magasin.



CADRE THEORIQUE

L’expérience de visite est d’abord une expériencest pourquoi nous allons préciser
notre point de vue sur ce concept aprés avoir tdéon caractére équivoque. Nous proposerons
une définition de I'expérience de visite.

Mais c’est aussi une expérience de consommatidie, de la mise en scene du point de
vente. C’est pourquoi, afin d’'identifier les dimenss possibles de I'expérience de visite, nous
allons détailler les différentes travaux relatifsexpérience de consommation au sens large mais
aussi plus particulierement a I'expérience damadgasin.

Enfin nous relaterons la fagon dont nous avons té&épette revue en menant une phase
empirique de recueil d’avis d’experts.

Du concept d’expérience au concept d’expérience de visite

Il est difficile de définir le concept d'expérienden effet c’est un des termes les plus
équivoques qui soient et les difficultés de class@nde ce concept tiennent a 'embarras plus
profond qui résulte de son identification (CIér603) : expérimentation pour la science, épreuve
personnelle pouvant transformer lindividu pour philosophie, notion de construction de
l'individu pour la sociologie et la psychologie, iép entre autres, autant de significations
accordées au terme d’expérience (Caru et Cova,)2002
En marketing, le concept d’expérience a fait 'obje nombreux articles (numéro spécial de
Décisions Marketingen 2002) et a engendré différentes définitionsur Rearu et Cova (2002),
c’est un vécu chargé émotionnellement permettaatascumulation de connaissances parfois une
transformation du sujet; ce vécu pouvant étre plusmoins conscient, agréable, intense,
mémorisable.

Pour notre part, nous retiendrons la définitionsphmagmatique de Marion (2003) dans laquelle
I'expérience est une sensation, une pratique, eénénent vécu, et la connaissance de la vie qui
résulte de cet évenement vécu. Le termexgeriencepourrait étre traduit par vécu (nom) et
experiential par vécu (adjectif).

L’expérience de visite décrit donc le vécu du comsmteur pendant et apres ses
interactions avec la mise en scéne du point deev&uur le consommateur, c’est une expérience
de consommation de la mise en scéne.

Nous centrerons donc cette recherche sur la fagahld consommateur vit les conditions dans
lesquelles I'offre lui est proposée

L’expérience de visite en tant qu’expérience de consommation

Le panorama des travaux relatifs a I'expérienceatssommation au sens large mais aussi
plus particulierement a I'expérience dans le magaainous permettre de mettre en évidence les
principales caractéristiques avancées par les lobers a ce jour.

Filser (2002) propose de partir des travaux deeRitmn sociologie de la consommation afin
d’analyser a la fois le besoin d’expérience du oommateur et la production d’expériences, en
particulier par les distributeurs.

Le réenchantementd’un monde désenchanté est un des thémes prixcgmliceuvre de
Ritzer (1999). Selon lui les nouvelles formes desconmation seraient devenues de plus en plus
spectaculaires ; ces spectacles serviraient a méater les cathédrales de la consommation que
sont devenus les magasins ; ces magasins seragatttaction continue pour des consommateurs
de plus en plus blasés. Cette idée de spectacteprste par Hetzel (2002) qui utilise les termes
de « Dysneyfication », de magie, et de féerie.



L’enchantement, ou plus exactement le ravissemarditapour facteur privilégié de
déclenchementa surprise (Rust et Oliver, 2000); selon Hetzel (2002), lapsise permet
d’ « accrocher » des consommateurs blasés parmiembrables sollicitations dont ils font I'objet.
L’accroche ou «teasing », c'est-a-dire la facdi@veiller la curiosité est selon Brown (2001)
I'ingrédient essentiel du marketing.

Le sentiment dvasiondu consommateur, qui englobe les concepts desh@pping », de
« retailtainment » (Ginsburg et Morris, 1999) oudilertissement (Tauber, 1972).constitue l'une
des dimensions théoriques majeures de l'expériatececonsommation (Filser, 2002). Cette
sensation d’évasion a pour effet de faire oublieclaland son environnement pour le transporter
dans un monde imaginaire. Elle apparait essenéigletzel (2002) qui voit dans le point de vente
un moyen de rompre avec la monotonie et I'ennujjalatidien en transportant les consommateurs
dans un ailleurs; c’est la reconstitution hypete2dlunivers lointains ou passés (Brown, 2001)
qui permettrait cette implosion du temps et depee (Ritzer, 1999).

Sous jacente dans les themes de I'évasion, depasaiet du divertissement, cette idée de rupture
avec le quotidien rejoint le theme de I'extraordi@aans le sens de « en dehors de I'ordinaire ».

En effet, 'expérience de consommation a d’aboré @tésentée selon la vision nord
americaine commeextraordinaire, intense et uniquement fondée sur des dimensions
émotionnelles et hédoniques (Caru et Cova, 2002tebsession de I'extraordinaire dénoncée
par Cova (2003) se retrouve ailleurs : de I'expérée inoubliable (Pine et Gilmore, 1999) a
I'expérience extraordinaire amenant a une transditiom des individus (Arnould et Price, 1993),
jusqu’a I'expérience optimale ou de fluofv) Csikszentmihalyi (2000).

Selon Badot et Cova (2003), I'expérience ne pramgttant pas toujours une tournure inoubliable
et extraordinaire mais se révele pariafsaordinaire (Badot et Dupuis, 2001) en particulier dans
le cas d’enseignes populaires telles que Wal MEati¢t, 2004) ou Surcouf (Bordet, 1999).

Un consensus peut étre trouvé a partir de la dichiet suivante proposée par Abraham (1986):
I'expérience ordinaire correspondrait a la vie dastles jours, a la routine, au vécu, a une
acceptation plutdét passive des événements ; I'expé extraordinaire correspondrait a une
pratique plus intense, plus construite, plus fagéenn

Mais le réenchantement de la distribution passkeggt par la réhumanisation d’espaces
commerciaux déshumanisés (Hetzel, 2008)besoin deréation de lien(Hetzel, 2002) rejoint la
notion d’expérience sociale avancée par Tauber2)187 qui s’inscrit dans I'idée que le lieu
commercial devient un support de la recherche ee $ocial (Badot et Cova, 2003). C’est
particulierement le cas des lieux qui sortent dangh concurrentiel de la distribution : Emmadus,
brocantes, ventes aux enchéres, foires (Cova &t,2001).

Dans ce cas, le consommateur est bien reconnu cdiami de production de I'expérience
(Hirschman et Holbrook, 1982), c'est-a-dire actdr Ladwein (2002) souligne que le
consommateur ne chercherait pas seulement a particides expériences, il voudrait aussi en étre
le concepteur et le producteur actif (Cova et Ca@081).

Dans cette optique, une autre source d’expériencdespoint de vente trés importante
réside dans les processus que le consommateurmueiuere pour agir sur son environnement
(Bonnin, 2002), et plus particulierement le proosssdappropriation. Ce concept a
essentiellement été étudiée jusqu’ici sous soncagmenportemental : pouvant s’exprimer selon
Fischer (1997) par le regard, I'exploration, le queage et la nidification, c'est-a-dire la création
d’'un « chez soi » ; (Ryczynski, 1986) ; ou pouvaunssi étre définie par I'acte de prendre quelque
chose pour soi, d’en faire sa propriété, ou bieneddre quelque chose propre a son usage (Cova
et Cova, 2001). Mais I'appropriation peut auss &tnsidérée sous I'angle psychologique comme
la reconnaissance par l'individu de sa propre nsaita travers son activité sensorielle, motrice,
perceptive (Cova et Cova, 2001).

En complément de cette revue nous avons mené wse @mpirique de recueil d’avis
d’experts. Nous avons sollicité 4 experts au déleuta recherche auprés desquels nous avons



mené des entretiens semi-directifs sur le themeéedpérience de visite. lls nous ont suggeré
d’explorer aupres des consommateurs les themesmhdusiasmeet I'estime de sqique nous
retiendrons comme deux autres dimensions potestiell

A l'issue cette premiere partie, nous rappelongo&tionnement de notre recherche sur le
vécu du consommateur pendant et aprés ses intara@vec la mise en scene du point de vente
gue nous nommerons expérience de visite.

La revue de la littérature complétée par le recd&lis d’experts nous amene a envisager
I'existence de huit dimensions : évasion, réendraent, surprise, extraordinaire, création de lien,
appropriation, estime de soi, enthousiasme.

Notre recherche va nous permettre de confronterda@ensions théoriques potentielles aux
dimensions de I'expérience de visite mises en édeepar les discours des consommateurs.

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Dans cette seconde partie nous allons exposeptegsus de conception de I'échelle
pour lequel nous nous sommes référés au paradiggn€hdirchill (1979) ; aujourd’hui
contesté (Rossiter, 2002) ce paradigme n’en demgagsemoins un cadre simple et précis
pour élaborer des échelles fiables. Puis nous pi€sms I'échelle obtenue.

Nous avons procédé en quatre étapes ; nous avaherd’spécifié le domaine de mesure a
partir de la revue de la littérature présentéerempere partie et des entretiens menés aupres
d’experts; puis nous avons généré des items li€expérience de visite d'aprés les 28
entretiens menés aupres des consommateurs; noas @vsuite concu I'échelle de mesure a
partir de I'analyse thématique des entretiens aupes consommateurs soumise ensuite a
I'avis d'experts; enfin nous avons testé cettdéfle au moyen d'une étude quantitative.

Génération des items

Afin de mener les entretiens permettant de recuks propos des consommateurs sur
leur expérience de visite, nous avons choisi degignes spécialisées ou I'expérience de
visite est susceptible d’avoir un impact importsunt le comportement d’achat.

Le secteur du jouet nous a permis de retenir deweignes qui ont des positionnements
opposeés selon la différenciation proposée paeHR001):
- positionnement expérientiel : Apache tire son oagité de la mise en scene de ses
points de vente ;
- positionnement fonctionnel : Toys R’'US se défiaitpartir de son assortiment : choix
de jouets a la mode.
Grace a ce contraste de positionnement nous avmaawune plus grande richesse dans les
expériences de visite en ne nous limitant pas aedpsgriences « extraordinaires » vécues
dans des points de ventes supposés « reenchantés ».

Préalablement, pour mettre au point la techniquguistionnement et bien se centrer
sur le vécu de la visite, 4 consommateurs avateng@mis a des entretiens exploratoires non
directifs. lls ont été menés a domicile car noushaitions procéder en profondeur et ne pas
étre limités dans le temps. L'objectif était de @@woir un guide d’entretien permettant aux
consommateurs de s’exprimer sur leur vécu dansagasin. Le consommateur était invité a
s’exprimer d’abord librement sur des points de @equi I'avaient particulierement marqué.
Nous avons ainsi retenu des questions telles g vous deviez raconter votre visite a votre
meilleur(e) ami(e), que diriez vous ? », ainsi @les techniques projectives d’association



libre grace auxquelles le répondant devait termaes phrasedu type: « se balader chez
Apache, c’est....». Nous avons également expldrécune des dimensions théoriques
potentielles.

Puis les 28 entretiens finaux se sont tenus dansaons des magasins des deux
enseignes, ce qui est novateur dans une démarctitative, notre objectif étant de saisir
littéralement le vécu immédiat de I'expérience tit®. Les entretiens semi directifs ont ainsi
été menés aupres de 28 consommateurs adultes xlpalats de vente dans la méme zone de
chalandise, soit 14 répondants par enseigne. Cdneom été atteint en tenant compte du
critere de saturation (Muchielli, 1991; Glaser &ta@ss, 1967) c'est-a-dire lorsque aucune
information supplémentaire n’est capable d’enrithithéorie.

L'échantillon a été sélectionné de facon empirithig en respectant une certaine diversité
dans les ages et les CSP.

Chaque entretien a duré entre 20 et 45 minutetg am&&gralement enregistré aprés accord
des intéressés puis retranscrit.

Le tableau 1 donne quelques exemples de propos pamles consommateurs.

Tableau 1 : Exemples de propos recueillis aupr&odsommateurs sur I'expérience de visite

« Apache, une sorte de monde merveilleux, un catées », « le cété enchanteur », «un petitdmappour les
enfants »

< C’est une évasion !l », « Je viens ici, j'oeldout »

< J'ai envie de tout toucher, de tout regarder.... »

« C’est extraordinaire », « Tout le monde estdotg émerveillé parce que déja ¢ca change pas mal »

< C'est quelque chose de particulier », « un siagmmplétement différent des autres »

< Moi la premiére fois je m'attendais pas a ¢a »

«Toys R'US, c'est la féte, c’est une joie »

< On n'ose rien déranger dans ce magasin »

Les propos des consommateurs ont bien mis en é@adernvécu d’'une expérience de
visite, ayant une réalité propre; cette expériateeisite étant différente d’'un point de vente a
I'autre alors que I'offre est de méme nature.
Le matériel recueilli lié a I'expérience de visigefait I'objet d’'une analyse thématique
approfondieCe type d’analyse dite « thématique » (Bardin, J§98nd pour unité d’analyse
I'unité de sens afin de découvrir, analyser et @arsser des phénomeénes ou des processus.
Les données brutes ont été découpées en unité&spondant a des morceaux de phrases ou
des phrases entieres ou des groupes de phraseslgi@ip 2003), classées ensuite en
catégories correspondant a des concepts.
Cette analyse a permis de mettre en évidencedess itormulés par les consommateurs et de
les classer en catégories liées a des concepts.

La correspondance entre nouvelles composantesnes & fait ensuite I'objet d’un test
de correspondance soumis a 8 chercheurs en mayketin
Nous avons utilisé un tableau & double entrée péiifier la correspondance entre les items
et les dimensions supposées.
Puis nous avons retiré certains items que notrapgral’experts a estimés trop difficiles a
comprendre, trop confus ou mal formulés.
Nous avons ensuite comparé ces concepts a chaqumosante théorique suggérée par la
revue de la littérature grace au tableau 2.



Tableau 2 : Analyse comparative entre composa&sriques et composantes issues des

entretiens consommateurs

Composantes issues  dd&X&finition Composantes théoriques

entretiens consommateurs

Amusement Distraction, récréation, divertissementEvasion

Evasion fait d’échapper aux contraintes de| la
vie quotidienne

Gratification Sentiment de satisfaction lié a uné&stime De Soi
bonne image de soi

Surprise Fait d’étre dans un état ou on |n&urprise
s’attendait pas a se trouver

Exception Ce qui est en dehors du général, Eddraordinaire
commun

Convivialité Capacité a développer les échangestation De Lien
entre les individus et a accueillir e
qui lui est étranger

Enchantement opération magique produisant un yiRéenchantement
plaisir

Exploration Exploration : action de parcourir UnAppropriation
lieu en I'étudiant avec soin

Enthousiasme Emotion poussant a admirer Enthousiasm

Féte Réjouissance collective publique pu
familiale

Aise Etat d’'une personne qui n'est pas
génée

Comme nous pouvons le constater, les discoursafes®mmateurs nous ont permis :
d’ajouter trois nouvelles composantes : « féte aise » et « amusement ». Nous
avons jugé plus prudent de les traiter de facoorewme plutt que de les raccrocher a
nos composantes préedéfinies.

de retrouver quatre des composantes théoriguesemaisgvilégiant le vocabulaire des
consommateurs dans leur appellation, ce qui n@agakment permis d’en préciser le

contenu : réenchantement devenant enchantementtraoelinaire devenant
exceptionnel ; création de lien devenant convi@gli estime de soi devenant
gratification ;

de préciser les concepts d’évasion et d’appropnatnous avons fait émerger dans un
cas, le théme de 'amusement ; dans I'autre, clieliexploration.

Test de la structure de I'échelle de mesure de l'expérience de visite

Nous avons ainsi abouti a I'échelle que nous aenissiite testée sur un échantillon de
198 étudiants. Nous leur avons demandé de répandse référant a leur expérience de visite
du Virgin Megastore des Champs Elysées car c’'estamseigne qui bénéficie d’'une grande
notoriété tant chez les jeunes hommes que chgeuess filles de région parisienne..



Les réponses aux propositions étaient présentéempen d'une échelle de Likert en 5 points
(de tout a fait d'accord a pas du tout d'accord).
Nous avons alors procédé a une analyse factodaeforatoire avec le logiciel SPSS
11.01 (Malhotra, 2004). Plus précisément I'analggecomposantes principales a permis de
structurer les variables en un nombre réduit deetms (Evrard, et alii, 2001). Dans le
traitement des données, notre premier objectiBalétdéterminer le nombre d’axes a retenir
et d’épurer les variables dont la représentatia@stnpas correcte apres analyse factorielle.
C’est pourquoi nous avons adopté un processustifitgusqu’a ce que I'analyse soit
satisfaisante.
Au regard de la matrice des corrélations de la gnemanalyse nous avons supprimé les 10
items dont le coefficient de corrélation avec leses était inférieur a 0,5.
La deuxiéme analyse a mis en évidence deux items ldoqualité de représentation était
insuffisante.
Nous avons ensuite eu recours a des rotations ¥a&rgar la premiere rotation oblique faisait
apparaitre une faible corrélation entre facteurs.
Aprés chaque rotation nous n’avons retenu petité gue les variables :
- qui sont bien liées a un seul facteur, c'est-a-glire leur contribution est supérieure a
0,5;
- qui ont une communalité forte, c'est-a-dire supgeé 0,5 (Evrard et alii, 2001) ;
- qui sont liées uniguement a un facteur, c’est r@ siila différence de contribution de
cette variable entre facteurs et au moins €gal8 &0nine et Forgues, 1993).
L’analyse en Composantes Principales effectuée aquexymis d’aboutir a une structure a 5
facteurs.
Nous avons vérifié le pourcentage de variance guglipar I'analyse factorielle qui selon
Malhotra (1993) doit étre supérieur a 60 % : na®mposantes expliquent bien 69,9 % de la
variance expligquée.
L’indice de KMO qui permet de juger de I'intérét kiEnalyse factorielle est de 0,845, ce qui
est satisfaisant puisque supérieur a 0,5.
Enfin nous avons veérifié la valeur des coefficieatphas de Cronbach. L’alpha est un
indicateur qui permet de mesurer la fiabilité d’ansemble de questions (items) censés
mesurer un méme phénomeéne (Evrard et alii, 200a§ iPest proche de 1, plus les items
sont corrélés et plus I'échelle de mesure du cdnesp fiable. Ce calcul doit aussi étre
effectué pour chaque dimension et chaque valeuréti@ supérieure a 0,6 (Malhotra, 1993)
pour vérifier la bonne cohérence interne de I'éeh@vrard et alii, 2001).
Les résultats sont satisfaisants puisque nous ofenn alpha de Cronbach global d’'une
valeur de 0,862 et tous les alphas de chaque ca@nfgosarient entre 0,702 et 0,826 comme
en témoigne le tableau 3.

Tableau 3 : fiabilité des dimensions théoriquebétdelle (coefficient alphas de Cronbach)

Alpha de Cronbach
Exploration 0,826
Enchantement 0,785
Convivialité 0,760
Exception 0,753
Surprise 0,702
Alpha global 0,862
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Les items retenus ainsi que leur poids factoriat poésentés dans le tableau 4.

Tableau 4 : Résultats de I'analyse factorielle

Facteur 1 Facteur 2 Facteur 3 Facteur 4 Facteur %

On a envie de tout toucher dans ce magasiit7

J'ai envie de tout regarder dans ce magdsBy9

J'ai envie d’explorer tous les rayons ,824

C’est un vrai paradis dans ce magasin , 705

Cette visite est un enchantement ,738

Je trouve cela gratifiant d’étre dans |ce ,809
magasin

C’est un endroit convivial ,815

L'ambiance est chaleureuse dans |ce ,828
magasin

On se sent a l'aise dans ce magasin ,698

C'est un dépaysement de venir dans| ce , 715
magasin

Cette visite n’est pas banale ,705

C’est une visite qui sort de 'ordinaire ,832

C’est marrant de venir dans ce magasin ,586

Je suis étonné par cet endroit , 794

On est surpris quand on rentre dans ce ,857
magasin

Le premier facteur refléte le désir d’exploratian@bnsommateur suscité lors de I'expérience
de visite. Le theme de lI'enchantement par la dhgtion est représenté par le deuxiéme
facteur. Le troisieme facteur traduit la sensiilitu consommateur a la convivialité du point
de vente. Le quatrieme facteur correspond a l'dtiérception, de rupture avec l'ordinaire, le

quotidien. Enfin le cinquiéme facteur représententdion de surprise ressentie par le
consommateur face a quelque chose a laquellesiattendait pas.
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Proposition d'une échelle de mesure de 'expérience de visite en magasin

Notre échelle est finalement composée de cinq ditnaa exprimées chacune par 3
items : soit 15 items au total. Le tableau 5 présséncorrespondance entre les dimensions et
les items.

Ces items sont mesurés grace a une échelle dd Eikérpoints.

Tableau 5 : Les items et les dimensions de I'éehédl mesure de I'expérience de visite en
magasin
Dimensions Items correspondants

Exploration On a envie de tout toucher dans ce magasin
J'ai envie de tout regarder dans ce magasin
J'ai envie d’explorer tous les rayons

Enchantement C’est un vrai paradis dans ce magasin
Cette visite est un enchantement
Je trouve cela gratifiant d’étre dans ce magasin

Convivialité C’est un endroit convivial
L'ambiance est chaleureuse dans ce magasin
On se sent a I'aise dans ce magasin

Exception C’est un dépaysement de venir dans ce magasin
Cette visite n’est pas banale
C’est une visite qui sort de l'ordinaire

Surprise C’est marrant de venir dans ce magasin
Je suis étonné par cet endroit
On est surpris quand on rentre dans ce magasin

Nous allons maintenant décrire plus précisémenticesnsions :

- la dimension « exploration » reflete le désir dlexation du consommateur suscité
lors de I'expérience de visite ;

- la dimension «enchantement »suggéere l'idée d'urmemt idéal, ainsi que le
sentiment d’étre privilégié ;

- la dimension « convivialité » regroupe les notiods chaleur, d’échange et de
sentiment d’étre a l'aise.

- la dimension « exception » englobe la notion deungpavec I'ordinaire dans le sens
de I'évasion et du « pas banal ».

- la dimension « surprise » exprime le ressenti disammateur face a quelque chose a
laquelle il ne s’attendait pas.

Nous avons mis en parallele dans le tableau 6 t@aposantes théoriques, les
composantes mises en évidence lors des entret@ssromateurs ainsi que les composantes
aprées analyse factorielle :

- sur les onze dimensions initialement supposées sapi€ude auprées des
consommateurs trois dimensions ont disparu : estasme, amusement, féte, et les
trois autres : évasion, aise, gratification onteftglobés dans d’autres

- sur les huit dimensions théoriquement supposeées :
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0 on retrouve la surprise dans la signification sugger la littérature ainsi que
le (ré) enchantement en tant que ravissement pugvpgr un univers parfait;

o I'évasion prise dans le sens du dépaysementegtrdordinaire ont fusionné
dans la composante « exception » qui comported’gtis jacente de rupture ;

0 on retrouve l'idée d’appropriation dans la compisa< exploration » dans le
sens de I'envie de s’approprier, de toucher, dercey, d’explorer ;

o le concept de création de lien se rapproche derfaposante « convivialité »

o la notion d’estime de soi est intégrée dans la asapte « enchantement » ;

o la dimension « enthousiasme » n’est pas confirnaéé&analyse factorielle.

Ce constat témoigne d’'une assez bonne convergetreeles résultats et les bases théoriques,
en particulier celles issues de la revue de Eréiture.

Tableau 6 : Analyse comparative des trois typesongposantes

Composantes théoriques | Composantes issues dd&3omposantes apres analyse
entretiens consommateurs | factorielle
Evasion Amusement
Evasion
]

Extraordinaire Exceptioh Exception
Surprise Surprise Surprise
Réenchantement Enchantement Enchantement

A
Estime De Soi Gratification |
Appropriation Exploration Exploration
Création De Lien Convivialité Convivialité
. 4
Aise |
Enthousiasme Enthousiasme
Féte

En italiques figurent les composantes qui ne sastgonfirmées.

L’étude auprés des consommateurs montre ainsieguthémes développés dans la littérature
ne sont pas des notions purement théoriques maisspondent a la description de leur
expérience de visite par les consommateurs
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APPORTS, LIMITES DE L'ECHELLE DE MESURE DE L'EXPERIENCE DE VISITE ET
PROLONGEMENTS

Les apports

Sur le plan théorique, cette recherche proposealéfieition de I'expérience de visite a
partir du concept d’expérience de magasinage.€stieomplétée par une échelle
Elle met en évidence que la notion de réenchantemest pas purement théorique mais
réellement ressentie par le consommateur.

Sur le plan managérial, cette recherche justifeed#orts faits par les distributeurs
pour mettre en scéne leur point de vente et |efue.dElle établit un cadre de réflexion et des
outils de mesure adaptés au contexte de la disoibuils vont lui permettre de vérifier si le
vécu par le consommateur de la mise en scene dpaonde vente correspond bien a ses
objectifs stratégiques. Grace a I'échelle, des @aipons pourront étre menées dans le temps
ou entre les points de vente ou bien encore eiffégahtes enseignes.

Cette recherche peut aider le distributeur a mieexner I'expérience vécue par le
consommateur sur son point de vente : une invégtigaur les raisons pour lesquelles un
consommateur va préférer pour une méme offre uir@mement commercial plutét qu’un

autre peut étre engagée a partir des dimensiores rarsévidence dans cet article.

Sur le plan méthodologique, nous avons pu montierdges entretiens semi-directifs
d’'une longueur conséquente pouvaient étre menégiauméme d’'un point de vente. Cette
collecte d’items sur le point de vente lui-mémeeanis de saisir pleinement le vécu de la
visite en magasin.

Les limites

Les limites théoriques sont liées au concept mémedrience qui peut étre accepté
de plusieurs facons.
De nouvelles dimensions peuvent peut-étre étre smése évidence en interrogeant des
consommateurs d'autres secteurs de la distribuftam. exemple la dimension sécurisante
pourrait étre envisagée dans le domaine de I'optiqu

Les principales limites méthodologiques tiennelat dature de I'échantillon sur lequel
nous avons mené l'analyse exploratoire ainsi galdsence d'analyse confirmatoire que nous
n’avons pas encore menee.

Les prolongements

Nous avons prévu une analyse confirmatoire auprés4@0 consommateurs.
L’administration s’effectuera cette fois sur leug points de vente retenus lors de la collecte
d’items.

Une analyse confirmatoire auprés d'autres enseigted’autres secteurs de la
distribution serait ensuite souhaitable afin déetels validité convergente et discriminante de
notre échelle.

Cette échelle de mesure de I'expérience en magdasiait servir de point de départ a
une recherche sur I'impact de cette expérienceigige\en magasin sur le comportement de
magasinage du consommateur : shopping, léche ejitriragasinage ou butinage (Lombart,
2004) et sur son comportement final d’achat.
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CONCLUSION

La volonté qu'ont les distributeurs de mettre eangcleur point de vente et leurs
produits amene a s'’interroger sur la facon dontamesurer I'impact de cette mise en scene
sur le consommateur. Les recherches sur I'expérietec magasinage ont déja permis de
mieux comprendre les interactions entre le consaeunat le magasin.

L’apport principal de cette recherche aide a cephas particulierement les interactions entre
le consommateur et la mise en scene sur le poineie en proposant :

- le concept d’expérience de visite rend compte tle aateraction ;

- une échelle de mesure de ce concept applicable adeignes spécialisées.

Elle constitue une premiére étape dans la forntaisat la mesure de l'influence de la
mise en scene du point de vente sur le réenchantadneconsommateur et ouvre la voie a
des recherches futures dans ce domaine.

15



Bibliographie
Abraham R.D. (1986), Ordinary and Extraordinary Experience, Turner V. Et Brunner E. eds,
The anthropology of experience, Urbana, University of Ollinois Press, 45-73.

Amine A. et Forgues B. (1993), Vers une mesure de la désirabilité sociale dans les réponses
aux questionnaires, Actes du 9eme Congres de I' Association Frangaise du Marketing.

Arnould E. et Price L. (1993) River Magic : Extraordinary Experience and the Extended
Service Encounter, Journal of Consumer Research, 20, 24-45.

Babin B., Darden W et Griffin M. (1994), Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping Value, Journal of Consumer Research, 20, 2, 127-140.

Badot O. (2004), L"autre raison du succés de Wall Mart, Actes de la 9¢ Journée de Recherche en
Marketing de Bourgogne « Distribution, Achat et Consommation ».

Badot O. et Cova B. (2003), Néo-marketing, 10 ans apres : pour une théorie critique de la
consommation et du marketing réenchantés, Revue Francaise du Marketing, 195, 79-94.

Badot 0. et Dupuis M. (2001), Le réenchantement de la distribution, Les échos/L'art du
management, 18 avril.

Bardin L. (1977), L’analyse de contenu, Presses Universitaires de France.

Bonnin G. (2002), Magasin et expérience de magasinage : le role de I'appropriation, Décisions
Marketing, 28, 65-75.

Bordet M. (1999), Surcouf, le magasin le plus dingue de France, Challenges, 12, 80-82.

Bourgeon D. et Filser M. (1995), Les apports du modéle de recherche d’expériences a
I'analyse du comportement dans le domaine culturel, Recherche et Applications en Marketing,
10, 4, 5-25.

Brown S. (2001), Marketing, the Retrorevolution, Sage Publications.

Caru A. et Cova B. (2002), Retour sur le concept d’expérience: pour une vue moins
idéologique du concept, Actes de la 7¢ journée de recherche en marketing de Bourgogne

« Distribution, Achat et Consommation ».

Churchill G. (1979), A Paradigm for developing Better Measures of Marketing Constructs,
Journal of Marketing Research, 16, 1, 64-73.

Cléro J. P. (2003), L’expérience, Ellipses.
Cova B. et Cova V. (2001), Alternatives Marketing, Dunod.

Cova B. (2003), Expérience et Marketing, Business Digest, 19-20.

16



Csikszentmihalyi M. (2000), The Costs and Benefits of Consuming, Journal of Consumer
Research, 27, 267-272.

Daucé B et Rieunier S. (2002), Le marketing sensoriel du point de vente, Recherche et
Applications en Marketing, 17, 4, 45- 63.

Dion Le Mée D. (1999), Influence de la foule sur les comportements dans un contexte
commercial, dans Etudes et recherches sur la distribution, Economica.

Evrard Y., Pras B. et Roux E. (2001), Market, Dunod.

Filser M. (1996), Vers une consommation plus affective ? Revue Frangaise de Gestion, 110, 90-
99.

Filser M. (2000), La valeur du comportement de magasinage. De la conceptualisation aux
stratégies de positionnement des enseignes, Actes du 3e colloque Etienne Thil, La Rochelle.

Filser M. (2001), Le magasin Amiral, de l'atmosphére du point de vente a la stratégie
relationnelle de I'enseigne, Décisions Marketing 24, 7-16.

Filser M., Des Garets V. et Paché G. (2001), La distribution : organisation et stratégie, Editions
EMS.

Filser M. (2002), Le marketing de la production d’expérience : statut théorique et implications
managgériales, Décisions Marketing, 28, 13-22.

Filser M., Plichon V. Et Amteblian B. (2003), La valorisation de l'expérience en magasin :
analyse de l'adaptabilité d"une échelle de mesure de la valeur percue, Actes du 6¢ Colloque

Etienne Thil, La Rochelle.

Filser M. (2004), La stratégie de la distribution: des interrogations managériales aux
contributions académiques, Revue Frangaise du Marketing, 198, 7-18.

Giordano Y. (2003), Conduire un projet de recherche dans une perspective qualitative, Editions
EMS.

Ginsburg J. et Morris K., (1999), Xtreme Retailing: Stores Fight the Online Onslaught,
Business Week, December, 120-128.

Glaser, B., Strauss, A., (1967), The Discovery of Grounded Theory: Strategies for Qualitative
Research, Aldine Publishing Company.

Hetzel P. (1996), Décadence et grandeur du marketing de grande consommation : le cas du
concept de distribution « Nature et Découvertes », Actes des Journées nationales des IAE, 2,

187-200.

Hetzel P. (2000), Les approches socio-sémiotiques du design d’environnement, dans Etudes et
Recherches sur la distribution, Economica.

Hetzel P. (2002), Planete Conso, Editions d'organisation.

17



Hirschman E. C. et Holbrook M. B. (1982), The Experiential Aspects of Consumption :
Consumer Fantasies, Feelings and Fun, Journal of Consumer Research, 9, 2, 132-140.

Holbrook M. (1999), Consumer Value, a Framework for Analysis and Research, Routledge.

Kotler P. (1973), Atmospherics as a Marketing Tool, Journal of Retailing, 49, 4, 48-64.

Ladwein R. (2002), De I'acces a I'expérience de consommation, Décisions Marketing, 28, 53-63.

Lemoine J-F. (2003), Vers une approche globale de I'atmosphere du point de vente, Revue
Francgaise du Marketing, 194, 83-101.

Lemoine J. F. (2004), Magasins d’atmosphére : quelles évolutions et quelles perspectives
d’avenir ? Revue Frangaise du Marketing, 198, 3/5, 107-116.

Lombart C. (2004), Le butinage: proposition dune échelle de mesure, Recherche et
Applications en Marketing, 19, 2, 1-30.

Malhotra N. (1993), Marketing research : An applied orientation, Prentice-Hall, New Jersey.
Malhotra N. (2004), Etudes marketing avec SPSS, Pearson.

Marion G. (2003), Le marketing “expérientiel” : une nouvelle étape ? Non, de nouvelles
lunettes, Décisions Marketing, 30, 4, 87-91.

Mathwick C., Malhotra N. et Rigdon E. (2001), Experiential Value: Conceptualization,
Measurement and Application in the Catalog and Internet Shopping Environment, Journal

of Retailing, 77, 39-56.

Mattila A. S. Et Wirtz J. (2001), Congruency of Scent and Music as a Driver of In-Store
Evaluations and Behavior, Journal of Retailing, 77, 2, 273-289.

Moati P. (2001), L'avenir de la grande distribution, Editions Odile Jacob.

Mucchielli A. (1991), Les méthodes qualitatives, Que sais-je ?, Presses Universitaires de France.

Oliver R. (1999), Value as Excellence in the Consumption Experience, in Consumer Value,
Holbrook M., Routledge.

Oliver R. et Rust R. (1997), Customer Delight: Foundations, Findings, and Managerial
Insight, Journal of Retailing, 73, 311-336.

Ritzer G. (1999), Enchanting a Disenchanted World, Pine Forge Press.

Rossiter J. (2002), The COARSE procedure for scale development in marketing,. International
Journal of Research in Marketing, 19/4, 305-335.

Rust R. et Oliver R. (2000), Should we delight the customer ? Journal of the Academy of Science,
28,1, 86-94.

Ryczynski W. (1986)A short History of an Idea : Hom@enguin Books.

18



Sitz L. (2006), L'effet des événements d’enseigne expérience de magasinage des
consommateursictes du 22eme Congres de I' Association Frangaise du Marketing.

Strauss A. et Corbin J. (1994), Handbook of Qualitative Research, Sage Publications.

Tauber E. M. (1972), Why do People Shop ? Journal of Marketing, 136, 4, 45-59.

19



