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Résumé :Cet article explore le comportement du consommat@te a un assortiment de
produits. Le principal apport de cette recherchesiste a mettre en évidence I'importance de
la considération de I'assortiment dans sa glohghéé le consommateur, dans I'ensemble de
ses activités cognitives.
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Abstract: This article explores consumer behaviour facingaasortment of products. The
main contribution of this research is to highlighé importance of a global consideration of
the assortment, by the consumer, in his cognitoieity.
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INTRODUCTION

Ces dernieres années ont vu apparaitre de nombrewmevelles formules de
distribution venues compléter I'éventail de choix @nsommateur dans sa stratégie d’achat
(Popkowski, Lesczyc et Timmermans, 2001). FréquentEsormais trois magasins en
moyenne, les consommateurs ont contribué a unigtergent des formes de concurrence,
passant d'une concurrence majoritairement intrae tyffa concurrence des magasins
appartenant a la méme formule de vente) a une oemoe inter types (la concurrence de
magasins ne faisant pas partie de la méme formalevahte). Ce nouvel ensemble
concurrentiel appelé « polarité percue », danstijop des consommateurs (Lambrey et
Filser, 1992), se fonde sur la similitude des pmsitements des formes de vente au niveau
des attributs qui gouvernent le choix des consomungt et non sur les formes de vente elles-
mémes.

Dans un tel contexte, les mesures prises par $tshditeurs pour capter et fidéliser la
clientéle ont été nombreuses. Dans cet articlatéfét est porté sur I'amélioration de la
connaissance du comportement du consommateur afimeher des actions efficaces en
matiere de constitution d’assortiment au niveauladeatégorie de produit (et non pas au
niveau de l'assortiment total représentant l'oftte I'enseigne). Face au développement
massif du libre service intégral, et face aux lesiéprouvées par des évolutions telles que les
univers de consommation, cette recherche s’interrayir l'activité cognitive des
consommateurs face a un assortiment de produit.

Praticiens et chercheurs se sont souvent intéréssg@smaniere de présenter et de
structurer un assortiment de produits pour qu'it been évalué par les consommateurs sans
s’interroger, au préalable, sur les éléments inffa@t le consommateur sans son évaluation.
Néanmoins, pour mener des actions, réellementesbki destination des consommateurs, il
est apparut intéressant et nécessaire de Ss’inééreggx dimensions cognitives du
comportement du consommateur. L'inconvénient dedaegnsions repose, d’'une part, sur le
fait qu’elles ne sont pas directement observabied autre part, qu’elles ne constituent pas
directement des variables opérationnelles pour distributeurs. Cette recherche, sur
I'activité cognitive du consommateur face a un asstiment de produit, est donc un
travail préliminaire a la recherche de nouveaux mogns d’actions, en matiére de
constitution d’assortiments, pour les distributeurs

Pour cela, une étude exploratoire qualitative a nd&inée sur la base de photos,

présentant de maniere exhaustive 10 rayons ditedm4 magasins différents (10 catégories



de produits pour chacun des 4 formats de maga3uijize consommateurs ont été interrogés
en profondeur dans le cadre d’entretiens semi tifsezfin de cerner leur activité cognitive,
c’est-a-dire la maniere dont ils traitent I'infortitan, leur capacité d’apprentissage, leur
mémorisation ou encore leurs jugements et leusemaiements.

Le principal apport de cette recherche consistet@renen évidence I'importance de la
considération globale de [l'assortiment dans I'eddemdes processus cognitifs du
consommateur. La considération globale de I'agserit faisant référence au comportement
du consommateur qui considére I'assortiment dangessemble, pris en bloc.

L’article présente donc, en premier lieu, une d&fin du terme assortiment,
complétée par une revue de la littérature centiééagproblématique de la recherche. Suivent
la présentation de la méthodologie employée epdasipaux résultats. Enfin, sont évoquées

les conclusions, les limites et les voies de raezdeer

DEFINITION ET REVUE DE LA LITTERATURE

Définition de I'assortiment

Les définitions portant sur la notion d’assortimsait a la fois peu nombreuses et peu
précises. D’'une maniere générale, les travaux,aeaiémiques qu’empiriques, s’accordent a
dire que l'assortiment représente l'offre-produdan distributeur. Cette offre-produits
correspond, en réalité, a la sélection de prodyitsvont étre référencés par le distributeur.
Cette sélection porte sur les familles de proditenues (par exemple, pour la catégorie des
riz, le distributeur peut décider de vendre duair grain seulement ou bien de sélectionner
d’autres familles comme le riz basmati, le riz tledc.), sur le nombre et le type de marques
(marques nationales, marques de distributeurs, usargremiers prix) mais aussi sur les
différents conditionnement retenus ou les quantlt&nsemble de ces décisions, relatives a
la sélection de produits se traduisent par deusom®tprincipales : la largeur et la profondeur
de l'assortiment.

Alors que la largeur de l'assortiment désigne lenbe de familles homogenes de
produits couvrant des besoins différents, la prdéam de l'assortiment fait référence au
nombre de produits (en termes de marques, de camiment, de quantité, etc.) qui
constituent chaque famille homogene. La variabs®misnent s’inscrit donc dans la stratégie
globale du distributeur mais aussi dans la démadcheerchandising dont elle est 'un des

éléments majeurs. En effet, en plus d'étre caraétgar une largeur et une profondeur,



'assortiment se caractérise par une dispositiomagon bien particuliére, définie selon la
stratégie du distributeur.

Nous retiendrons donc comme définition gUessortiment, caractérisé par sa
largeur et sa profondeur, est une offre-produits nmge en scene par le distributeur en vue
de faciliter le contact entre le consommateur et Iproduit acheté

Afin d’atteindre I'objectif posé par cette rechesakt qui consiste a cerner les activités
cognitives du consommateur face a un assortimermgralduits, il convient de compléter la
définition apportée par une revue de la littératwiblée sur le comportement du

consommateur face a un assortiment.

La perception du consommateur face a un assortiment

La perception est une compétence basée sur fentiet des informations issues de
'environnement. Par ailleurs, il est difficile gfpréhender la perception indépendamment de
manifestations comportementales. L'examen de plusigravaux portant sur I'assortiment
permet de déduire un certain nombre de résultats fmpacité du consommateur a percevoir

'assortiment dans sa globalité.

Assortiment et nombre de facings

Les premiers travaux sur l'assortiment ont étudidllence d’'une modification au
niveau de l'assortiment sur le volume des ventgan@k et Massy, 1970 ; Cox, 1970;
Curhan, 1972). Les auteurs définissent la notiorn 8pace Elasticity et montrent comment
le volume des ventes d’un produit peut étre affpoigtivement par une hausse du nombre de
facings dudit produit. De cette maniere, les awtauettent en évidence que le poids d’'un
produit au sein d’'un assortiment affecte le comguent du consommateur. Pour cela, il faut
nécessairement admettre que le consommateur pertofivalue l'assortiment dans sa
globalité. C’est par le poids relatif d’'un produgar rapport aux autres produits, que le

consommateur est affecté.

Assortiment et structure d’information

Aux travaux s'intéressant exclusivement a I'étudenieau des ventes, ont succédé

des travaux de recherche faisant de l'assortimeet siructure d’information. Plus qu’un



ensemble de produits organisé, I'assortiment déwiea structure contenant de l'information
et pouvant influencer le comportement d’achat @esemmateurs.

Ainsi, Dreze et al. (1994), en plus d’étudier l&ftle variations au niveau du nombre
de facings, étudient I'impact de I'organisation gesduits au sein de I'assortimentRroduct
Reorganisatior») en facilitant, par exemple, la proximité de dquits complémentaires.
Huffman et Kahn (1998), quant a eux, mettent enospion une structure d’information
organisée par attributs et une structure d’inforomabrganisée par alternatives, montrant
ainsi la préférence des consommateurs pour unteseaot organisé par attributs.

Dans la lignée de ces travaux, Hsee et Leclerc8)186mparent des assortiments
présentant des produits alternatifs de maniéreogusj et des assortiments présentant des
produits alternatifs de maniere séparée. La misé&wtence de la perception globale de
'assortiment affecte, cette fois, non pas la pe¥fée pour un assortiment mais la préférence
pour un produit. De la méme maniére, JaniszewskROgL s’intéresse au supplément
d’attention qui est alloué aux produits selon lani@ee dont ils sont organisés au sein de
'assortiment et montre ainsi comment il est pdssite rendre plus efficace la recherche
d’informations du consommateur.

La perception de Il'assortiment dans sa globalité lpaconsommateur est donc
indirectement identifiable dans de nombreux travabr effet, dans la mesure ou le
comportement du consommateur peut étre affectéamample organisation d’'un assortiment
c’est bien que ses impressions subjectives, c'eteases perceptions, sont affectées. La
prise en considération de cette perception globaheble majeure étant donnée l'importance
de linformation locale (sur le point de vente) pde consommateur. En effet, ce dernier
évaluerait les produits en fonction de la sélectjoil a face a lui et non en mobilisant des
évaluations antérieures (Simonson, 1999). Chonglet(2001) montrent ainsi que la
constitution interne d’un assortiment peut s’avémefficace (en termes de rentabilité pour le
distributeur) et, par exemple, déplacer la demade® produits & haute marge vers les
produits a faible marge ou encore réduire les weiatimles d’'une catégorie de produits.

Ces résultats vont donc tous dans le sens ahise en évidence de I'existence d’'une
considération globale de l'assortiment qui va au-da de la simple perception des

marques ou des produits habituels mais qui concerriassortiment dans sa globalite.

Assortiment et recherche de variété

Si I'on s’intéresse aux travaux portant sur lesf@ences des consommateurs, il

apparait, en plus des attentes en matiére de prodomime la présence du produit favori



(Broniarczyk et al., 1998), une attente qui seesétwn niveau plus global qui correspond a la
recherche de variété.

Concept central des travaux portant sur I'assorttii@ recherche de variété a trés
largement été mise en évidence dans les travaudemdques (Baumol et Ide, 1956 ;
McAlister et Pessemier, 1982 ; Aurier, 1991). Qwihgisse de préférences instables, de
recherche de flexibilité ou encore de préférenag peovariété, les consommateurs accordent
énormément d'importance au choix offert par lesdbaents de produits.

Les travaux ont ainsi mis en évidence la préféremhee consommateurs pour les
assortiments variés (Arnold et al., 1983 ; Hochalet 1999) et se sont concentrés sur la
maniere d’améliorer la variété percue par le comsateur (Morales et al., 2005 ; Kahn et
Wansink, 2004 ; Van Herpen et Pieters, 2002).

En paralléle a ces travaux, de nombreuses reclemiteegalement montré I'impact
négatif occasionné par un exces de variété (Quetl&tenny, 1994). En présentant I'offre de
maniére simple au consommateur, sans exces ddéydeg distributeurs peuvent améliorer
'expérience d’achat du consommateur (Huffman eriKal998), faciliter son processus de
choix (Chernev, 2003) ou encore améliorer sa satisih (lyengar et Lepper, 2000). C’est
ainsi que de nombreux travaux se sont penchésasomahiére de réduire efficacement les

assortiments de produits (Broniarczyk et al., 1988atwright et Nunes, 2001).

Préférence des consommateurs en matiére d’assortiment

Une partie de la littérature existante permet ddedaisser penser qu’il existe une
considération de l'assortiment dans sa globalié, @ consommateur, qui se manifeste par
des différences de comportement. En effet, si tagpdion du consommateur se manifestait
par un traitement analytique précis du contenu'aksdrtiment son comportement serait le
méme qu’elle que soit I'organisation de I'assortmne\ I'oppose, accepter une considération
globale de [Il'assortiment améne a reconnaitre quecdesommateur se forme une
représentation globale qui est influencée par daigation de I'assortiment. Cette conclusion
pourrait également soutenir les travaux portant §nfluence de l'assortiment sur le

processus de décision du consommateur.

Assortiment, préférence et processus de décision du consommateur



Les travaux portant sur l'impact des assortimergspebduits sur le processus de
décision des consommateurs sont tres proches de geuviennent d’étre mentionnés. Leur
apport repose essentiellement sur la mise en éadate linfluence de la structure
d’'information de I'assortiment sur le processugldeision du consommateur.

Dans un premier temps, nous pouvons citer les wravde Simonson (1999) qui
montre que la présentation de I'information au s#énl'assortiment peut rendre certains
éléments plus saillants que d’autres et ainsi éeslne plus ou moins importants dans le
processus de décision. A titre d’exemple, ces t@suimpliquent, qu’'un assortiment qui
rendrait les marques plus saillantes ameénerait dessommateurs a accorder plus
d’'importance a la marque dans leur processus di.chimrales et al. (2005) appuient ces
résultats et montrent comment le méme assortimeamtt§rmes de composition et non en
termes de disposition) a été évalué différemmeloinsa maniere dont il a été présenté aux
consommateurs (4 versions difféerentes du méme tamsot ont été présentées aux

consommateurs).

Assortiment et prise en compte du raisonnement du consommateur

La prise de conscience de lI'impact de I'assortimentle consommateur a amené a
s’interroger sur la maniere de satisfaire ce demniemaximum. Ces travaux, se traduisant par
la volonté de prendre en considération la maniereaisonner des consommateurs, c’est-a-
dire de comprendre le processus de décision desogonateurs, ont permis de mettre en
evidence le lien qui existe entre le systeme deesgmtation interne des consommateurs et
I'organisation externe des distributeurs (Moraleslg 2005).

La majeure partie des travaux qui se sont intésesmdx raisonnements des
consommateurs porte sur les univers de consommadtirtohérence de I'assortiment est
déterminée par la prise en compte des logiquescaesommateurs (Dussart, 1996, 1998 ;
Pinto, Le Doeuff, de Faultrier, 1997 ; Pinto, 1990¥’agit d’optimiser et de clarifier I'offre
au consommateur final (Dussart, 2001). Cette |agigie raisonnement, portant sur la
catégorie et non sur la marque, illustre 'impaetl’dssortiment, dans sa globalité, au niveau
du consommateur. Ce raisonnement se traduit, notstymau niveau des types de
performance recherchés qui ne touchent plus urugrod une marque mais une catégorie de
produit dans sa globalite.

L’objet de cette recherche s’inscrit dans la ligdéeces travaux. Comme la littérature
sur I'assortiment le montreC. Tableau 1.), il est possible de parler de percemlobale de

'assortiment, c’est-a-dire d’un niveau de peraaptiqui va au-dela des produits ou des



marques et qui concerne I'assortiment dans sa lgi®bRlus précisément, cette recherche
tente de mettre en évidence l'influence de cettesicgration de I'assortiment dans sa
globalité sur l'activité cognitive du consommatdarsqu’il est face a un assortiment de

produits.

Tableau 1. — Synthese des principaux travaux permigint de mettre en lumiére
I'existence d’'une perception globale de I'assortine

Caractéristiques de I'assortiment
Travaux de recherche percues par le consommateur et
reflétant une considération de
I'assortiment dans sa globalité

- Franck et Massy (1970) Le nombre de facings
- Cox (1970) (le poids de chacun des produits au
- Curhan (1972) sein de I'assortiment)

- Dreze et al. (1994)

- Huffman et Kahn (1998) L’organisation des produits
- Hsee et Leclerc (1998) (la disposition des produits au sein
- Janiszewski (1998) de I'assortiment)

- Chong et al. (2001)
- Morales et al. (2005)
- Simonson (1999)

- Broniarczyk et al. (1998) ) importance de Ia

- Arnold et al. (1983) \Cfigggemrﬁgtrelﬁr o

- Hoch et al. (1998)

- Morales et al. (2005) > ?Sﬂg"memer le

- Kahn et Wansink (2004) niveau de variéte | | g quantité/variété de produits

- Van Herpen et Pieters (200p) P¢"¢"¢ (la largeur et la profondeur de
N I'assortiment)

- Quelch et Kenny (1994)
- Chernev (2003) Les risques liés a
- Huffman et Kahn (1998)  p '®xcesdevariete
- lyengar et Lepper (2000)
- Boatwright et Nunes (2001))

Le regroupement des produits

- Dussart (1996, 1998, 2001) (la définition des familles de

- Le Doeuff et de Faultrier (1997) produits constituant I'assortiment)
- Pinto (1999)
Cf. les univers de consommation
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METHODOLOGIE

Choix d’'une méthodologie qualitative

S’agissant d’'un domaine de recherche encore paloitk et étant donnée la nature de
la problématique, il est apparu nécessaire de tsmeer une méthodologie qualitative
exploratoire permettant d’analyser en profondeutiseours des consommateurs confrontés a
des assortiments de produits réels. L’avantageraitert des situations complexes par une
méthodologie qualitative plutét que quantitativeidé sur l'incapacité de cette derniere a
intégrer des facteurs non connus ou imprévisiblksest donc question d’appréhender ces
phénomenes complexes a l'aide de réponses a dssomsetelles que : quelles informations
recherche le consommateur, comment les rechernthedt-encore quelles connaissances
mobilise-t-il ? Par le recours a des entretiensi-skractifs, ce travail se propose d’explorer
en profondeur le comportement des consommateuesafales assortiments de produits réels,
reproduis a l'aide de photo£fi Annexe Al.). En retenant cette méthodologie, clast
richesse du contenu, sa profondeur et sa qualitgoma privilégiés. L'étude porte donc sur un
échantillon de taille réduite qui ne vise pas lprésentativité au sens statistique mais qui
répond a des criteres de pertinence de la strudiita population étudiée, c’est-a-dire les
personnes qui font leurs courses dans un magasierdhire (tous formats confondus) et qui
sont confrontées a des assortiments de produiechantillon, correspondant a 15 personnes
(Cf. Annexe A2.), a donc été sélectionné en considé@tastcriteres tels que le lieu d’achat
principal (hypermarché, supermarché, magasin deipit, etc.), 'age, la structure de la
famille (célibataire ou en couple, avec ou sansam@sj, la catégorie socioprofessionnelle ou

encore le sexe du répondant.

Collecte des données et traitement a I'aide du logiciel NUD*IST (Non-

mumerical Unstructured Data Indexing Searching and Theorizing)

Les données sont donc issues de 15 entretiensdsetiifs d’'une durée
moyenne d'une heure. La collecte des données dast faite sur la base d'un guide
d’entretien listant les différents themes a abof@&rAnnexe A3). L’ensemble de ces themes
a été défini en vue d’observer le vocabulairesdilpar le consommateur mais aussi et surtout
d’'identifier les attitudes, les perceptions, lesemtes, les connaissances ou encore la

mémorisation en matiére d’assortiment. Une attanp@articuliere a été portée sur les niveaux
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d’analyse du répondant (au niveau des produits,niggjues, des groupes de produits, de
'ensemble du rayon, du magasin, etc.).

Les stimuli employés, pour cerner I'activité cogrétdes répondants, ont été des photos
(Cf. Annexe Al) représentant, de maniere exhaustive, 10 rayoriéretits pris dans 4
magasins différents (soit environ 40 photos) cauge Carrefour (Shopi, 8 a Huit, Champion
et Carrefour). L'objectif était de soumettre, unéme personne, a différents formats afin de
la faire s’exprimer sur les différences et émeadzs évaluations, des comparaisons, etc. Ainsi,
les répondants ont été exposes a des séries detdspkprésentant une méme catégorie de
produit mais pour les différents formats du groGaerefour. Il leur était alors demandé de
désigner I'endroit ou ils préféreraient se rendvarpeffectuer leurs courses et de justifier leur
choix (ce qui a permis d’'observer les critéres @) les éléments pertinents et déterminants
pour le répondant, etc.). Il leur était égalemesrndndé de choisir leur produit habituel, au
sein de leur rayon préfére, et de s’exprimer sur meaniére de rechercher leur produit. Enfin,
il leur a également été demandé de décrire I'oggdinin de certains rayons, de les juger et de
dire ce qu'ils auraient fait s’ils avaient eu atestituer eux-mémes. L'objectif de 'ensemble
de ces questions et petits exercices a été dercerne

- Les éléments percus par les répondants au seiasdertiment ;

- Les éléments d’informations recherchés par lesnmég@ats pour traiter I'information

contenue au sein de I'assortiment ;

- Les éléments mobilisés pour évaluer les differassortiments et donc contribuant a

la formation des attitudes positives et négatives ;

- Les attentes formulées en matiére d’assortiment.

En résumé, il a été question de collecter de Ifimfation sur les différents éléments
d’acquisition, de traitement et d’interprétationl@eformation, par les répondants, en matiére
d’assortiment.

Etant donné les mises en situation et les exeradeemémorisation (a I'aide d'un
papier et d'un stylo), il est apparut impossiblerdaliser cela en magasin. Par ailleurs, les
entretiens ayant duré en moyenne une heure, iitatgadifficilement envisageable de les
réaliser face a de réels rayons.

Afin d’observer la capacité de mémorisation de®néjants a propos des assortiments
de produits qu’ils fréquentent habituellementeild a été demandé, dés le début de I'entretien
(en général la deuxieme ou troisieme question, mwiter un effet d’expérience lié aux
photos présentées et aux questions posées), deedéar assortiment habituel de riz et de

sirop (une catégorie de produit jugée familiereuae catégorie de produit jugée peu
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familiere). Les répondants ont eu la liberté dditre=y I'information de maniere verbale ou
bien a l'aide d’un stylo et d’'un papier.

Les données n'ont pas été traitées de maniere hammevue de limiter la perte de
données, de pallier le probleme de traitement denéles trop volumineuses et en vue de
faciliter le travail de regroupement des données.

L’ensemble des données récoltées a donc été retitaafin d'étre traité a I'aide du
logiciel NUD*IST (Cf. Annexe A4. pour un apercu des principaux éléments
meéthodologiques). Ce logiciel repose sur la coostn d'un arbre des catégories. Ces
catégories sont le résultat du travail de codafge®ie par le chercheur, avec l'assistance du
logiciel, pour 'ensemble des entretiens. L'attdgtce logiciel, par rapport a d’autres logiciels
d’analyse de données qualitatives, repose suitlgdal ne s’agit pas d’'une simple analyse

de contenu ou encore de contexte mais d’'une casatjon hiérarchique du contenu.

RESULTATS

Les grandes catégories de codage

Le codage des entretiens a donc amené a défimarntigs catégories de coda@H. (
Annexe A5.) En tout premier lieugs données signalétiquesnglobent le sexe du répondant,
son age, sa situation familiale (avec ou sans &)fate type de magasin fréquenté
habituellement et enfin sa catégorie socioprofesstle. La deuxiéme catégorie de codage
regroupeles influences subies par le consommateuc’est-a-dire les influences du mix
marketing, les influences socio culturelles, Iefuences liées a la situation, les influences
psychologiques et, enfin, les influences dues &eaui de familiarité du répondant avec la
catégorie de produit concernée. Une autre catégerieodage englodes éléments relatifs
au choixcomme le type de rayon concerné, le processugasioh engagé par le répondant,
les éléments percus par ce dernier, le processusctierche engagé, les éléments mobilisés
pour I'évaluation des assortiments, la formatiors @dtitudes et, enfin, I'évaluation du
magasin. Une quatrieme catégorie concdeseattentes des consommateyrs la fois en
termes de produits, de marques, de magasin etodtmsent. La cinquiéme catégorie illustre
les connaissances des consommateurs en matiere dagasin, d’assortiments et, enfin,
d’attributs-produits . Les deux dernieres catégories, permettent deupgr, d’'une paria
terminologie employéepar le répondant et, d’autre pdes themes non prévugvoqués par

ce dernier.
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A l'aide de cette catégorisation hiérarchique dwunteou, les données ont été
synthétisées et structurées et des matrices deagente ont pu étre construites croisant un
maximum de noeuds en vue de tirer une significaties données récoltées. L'opérateur
booléen le plus utilisé aura été lintersectiomafe faire émerger les liens entre concepts et
d’en rechercher le sens. De cette maniere, tr@edy axes de réflexion ont émergé sur les
activités cognitives du consommateur face a unrasmnt permettant ainsi de mettre en
évidence I'importance de la considération de I'as®@nt dans sa globalité sur l'attitude du
consommateur a I'égard dudit assortiment. Le premmgte surde processus de recherche
d’'information, au sein de l'assortiment, par le cosommateur. Le deuxieme abordia
nature des connaissances qu’ont les consommateuns matiere d'assortiment et leur
capacité de meémorisation Enfin, le dernier axe évoquées raisonnements et les
évaluations formulées, par le consommateur, en matie dassortiment par les
consommateurs. Mais avant d’exposer ces axes bxiogf, un certain nombre de résultats

préliminaires méritent d’étre exposés.

Résultats préliminaires

La terminologie employée : une prédominance du terme « rayon » pour
désigner un assortiment de produits

Comme exprimé auparavant, le souhait était d’'ilenta terminologie employée par
les répondants. C’est ainsi que les termes lesfldgsemment employés ont été « rayon » et
« étalage » pour 5 répondants. Viennent ensuitg/enage », évoquée par 4 répondants et
« linéaire » évoqué par 3 répondants. Enfin, seulepondant a prononceé le mot « étagere ».
Ainsi, en tenant compte du nombre de répondantieda fréequence d'utilisation, le terme
«rayon » semble étre le plus utilisé et le plusiléenent compréhensible pour les

consommateurs en vue de désigner la notion d’assort de produits.

Les facteurs d’influence subis par le consommateur : la raison d’achat, le
temps et le type de magasin fréquenté habituellement

L’observation des influences sur le comportemantcdnsommateur n’a permis de
faire ressortir qu'une légere influence des prooniet des prix. De la méme maniére,

I'entretien n'a pas permis de mettre en évidencénpact des facteurs socioculturels ou des
données signalétiques.
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En revanche, la raison d’achat et le facteur tesgpsblent affecter significativement
le comportement des consommateurs. En matiéreae db magasin, un répondant déclare,
par exemple, &i je suis pressée et que je veux attraper vitenfan produit je vais dans la
superette du coin parce que la ce sera nettemestrialpide et je ne ferai pas la queneDe
la méme maniere, un autre répondant décl@gje&cme dis cet aprés midi j’ai le temps, je suis
en voiture avec mon mari et j'ai trois heures pailler faire mes courses alors je préfere
aller dans un grand hypermarchk¢ La raison qui méne a l'achat influence égaldnien
comportement du consommateur. Ainsi, un répondéctade, si son produit habituel est
absent, «oit c’est un produit de consommation quotidienngee ai plus alors j'en prends
un autre, soit c’est un produit qui peut attendrelans ce cas jattends d’en retrouver

L’influence du type de magasin fréquenté habituellment s’est avérée trés
marquée tant pour le choix du magasin préféré que poufofanulation des attentes en
matiere d’assortiments. En effet, le rapprochemamte les rayons sélectionnés par les
consommateurs (au choix parmis les quatre formatgrdupe Carrefour) et le type de
magasin fréquenté habituellement a montré I'impmgadu magasin fréquenté habituellement
sur les choix du consommateur. En matiere d’atsengar exemple, on observe, de maniére
assez logique, que les personnes fréquentant masjement un hypermarché attendent
davantage de choix.

Enfin, la catégorie de produit a également un chpen négligeable étant donné
gu’elle affecte le type de processus de décisiga@d. Ainsi, des produits tels que le café, la
confiture ou I'huile sont associés a un comportendenfidélité et des produits tels que le thé

ou 'huile sont, quant & eux, associés a de laeretie de variété

Les axes de réflexion sur 'activité cognitive du consommateur face a un

assortiment

Les grandes typologies de recherche d’information au sein dun
assortiment

En matiere de comportement de recherche au sem adsortiment, I'analyse du

discours a permis de faire émerger trois grandesldgies. On retrouve en premier lieu le

e comportement de fidélité et de recherche deéi@rassociés a la catégorie huile, sont liégecleerche de variété en
termes d’attributs. Bien qu’'un consommateur soilfdson besoin de consommation variée en ternagtsiduts (par
exemple, un besoin de consommer de I'huile de Esaimais aussi de I'huile d’olive) I'améne, pasfad consommer des
marques différentes. C’est pourquoi, de plus en, pdssndustriels développent leurs gammes pouwraoles différents
attributs et ainsi limiter I'infidélité des consorateurs.
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balayage orienté vers le produit habituel Dans ce cas, le consommateur, face au rayon,
balaye les produits, sans réellement y préter tdtenjusqu’a trouver le produit habituel
grace aux connaissances acquises sur I'aspecigpieysu produit. Pour le riz, nombreux sont
les consommateurs a déclarer ne s’arréter queudssgoient une boite orange (en référence
a la marque nationale de riz : Uncle Ben’s). Lexifame processus de recherche identifié
consiste en urbalayage orienté en fonction d'un attribut du produt. Dans ce cas, le
consommateur balaye I'ensemble des produits jusqoraber sur lattribut recherché.
Toujours dans le cas du riz, un certain nombreégendant déclare balayer le rayon jusqu’a
tomber, par exemple, sur du riz basmati. Enfinddenier processus de recherche identifié
correspond a ubalayage non orienté Dans ce cas, les consommateurs balayent du regard
jusqu’a tomber sur quelque chose qui attire letenéibn (comme une couleur, une promotion
ou encore un packaging).

Le niveau de familiarité du consommateur pour lggarie de produit concernée
influence la nature du processus de rechercheodiirdtion engagé. C’est ainsi que les
consommateurs plus familiers ont davantage tendaneehercher leur produit habituel ou
encore un attribut donné, tandis que les consonurgfeeu familiers adoptent davantage un
balayage non orienté et interagissent davantage #aesortiment. Ces résultats sont
corollaires aux travaux de Bettman et Kakkar (19jUi)s’intéressent aux effets du format de
présentation de [l'information sur les stratégiemcduisition de linformation par le
consommateur. Ills mettent en avant deux grands epsos de traitement de
linformation amenant a la décision. Le premierledtraitement par marques et le second est
le traitement par attributs. Les auteurs tentemdedtifier si les consommateurs ont des
stratégies préférées d’acquisition de [linformati@ mettent en évidence que les

consommateurs traitent I'information comme celasegigéré par le format de présentation.

Le niveau de connaissance du consommateur et sa capacité de
mémorisation en matiére d’assortiment

En vue de cerner le processus de perception csonunateur, il est apparu nécessaire
de s’interroger sur le niveau de connaissance, atiera d’assortiment, détenu par les
consommateurs. C’est pourquoi, tant pour une catgie produit familiére que pour une
catégorie de produit non familiere (pour lesqueltss répondants n'ont pas vu de photo),
chaque personne interrogée a éteé invitée a retsgrstin rayon de maniere verbale ou bien a

I'aide d’une feuille et d’un stylo. Cet exercice gstitution des connaissances s’est toujours
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fait dans les premieres minutes de I'entretien dféviter un biais d’expérience lié au contact
des répondants a de nombreuses photos de rayons.l®anajorité des cas, les personnes
interrogées ont souhaité dessiner les rayons nieiertice s’est avéré extrémement
compliqué Cf. Annexe A6.). Elles ont déclaré ne jamais prétamgitbn aux rayons et ne pas
s’en soucier. Néanmoins, elles ont été capablesédér des éléments de la composition d’'un
assortiment a l'aide de leurs connaissances sumtiebuts de la catégorie de produit
concernée. Le niveau de détail fourni par le répaohdv’a fait que refléter le niveau de
connaissance ou encore de familiarité avec la catéde produit mais pas sur le rayon. Ces
résultats rejoignent ceux de Coupey (1994) quigndrsur le processus de reconstruction des
consommateurs. Coupey montre ainsi que les consteumsgeuvent transformer, fournir ou
inférer de l'information sur les assortiments. Pheticulierement, elle souligne que les
consommateurs, souvent peu familiers, restructdiiefdrmation de maniere contingente et
opportuniste.

Ces premiers résultats permettent donc de condurela faible capacité de
mémorisation des consommateurs en matiere d’assarient. Néanmoins, il est nécessaire
de préciser qu'une simple focalisation sur le rappes rayons permet d’appréhender la
mémoire factuelle du consommateur mais pas sa ménsémantique. Ainsi, il semble
difficile d’en déduire gu’ils n'ont pas de connasse en matiére d’assortiment. En dépit de
leur manque d’intérét manifesté a I'égard des &ssents, de nombreux éléments semblent
avoir été acquis de maniére inconsciente. Ainsiplanaissance des consommateurs s'illustre
par leur capacité a comprendre l'organisation destrilduteurs. A titre d’exemple, un
répondant, a qui une photo du rayon « thés » anétéré, a tres rapidement déclaréan«
voit trés bien qu'il y a les thés d’un c6té ettisanes de l'autre et qu’ensuite ils ont rangé ca
par marque et par parfum.

Par ailleurs, il est vite apparu que les themesddsoamenaient les consommateurs a
se poser des guestions gqu’ils ne s'étaient janEggs auparavant. Ainsi, ils ont fait preuve
d’'une une plus forte capacité a inférer des cosmaies sur I'offre-produits a partir de
guestions portant sur un format de magasin pluiétdjrectement sur un rayon. En effet, les
consommateurs ne se sont jamais demandé commantt &anstitués les rayons mais ils se
sont déja demandés quels types de produits onditadans tel ou tel magasin.

Alors que les consommateurs ont démontré ne pg®se de questions en matiére
d’assortiment et déclaré ne pas y accorder deerémportance, ils ont néanmoins fait preuve

d’aisance sur les themes permettant d’appréheades évaluations sur la question.



17

Les raisonnements et les évaluations des consommateurs en matiére
d’assortiment

Les criteres d’évaluation majoritairement mob#isont, par ordre d'importance, le
choix offert, la lisibilité, la disposition (la mare dont est rangé le rayon) et enfin la visi@ilit
du produit recherché. A titre d’exemples, voici lgues passages tirés du discours des
répondants :

« Une fois de plus, je suis attirée par le grand nay@arce qu’il me parait plus simple
et qu'il y a beaucoup de choix

« Je préfere avoir plein de choix et puis jai I'h&dmle. Et ca me laisse quand méme la
liberté de pouvoir changer si jen ai envie. Méme da base je prends toujours la méme
chose, peut-étre qu’un jour je vais me dire * 8ga prends autre chose’

« J'irais pas la, je trouve vraiment que c’est lertBix”, c’est mal rangé».

« Je sais pas, je trouve que ¢a a l'air fouillis, game plait pas.

« J'achéte plus du thé en vrac et la je les repet tie suite, alors ¢ca me plait

Les criteres mobilisés par les différents réporslgnaur évaluer les assortiments ne
sont pas différents d’'une catégorie de produiaatie. C’est pourquoi, il a été fait le choix de
restituer les résultats sans opérer de distin@itre les différentes catégories de produit. On
observe cependant une plus forte tendance, desroomsteurs non familiers, a évaluer la
possibilité de comparaison offerte par I'assortitr@nla présence de produits classiques.

L’analyse du discours permet, par ailleurs, de tneorqu’il existe un certain nombre
de critéeres d’évaluation qui sont associés a lm&ion des attitudes positives et d’autres a
celles des attitudes négatives. Dans la formates attitudes positives, seulement, on peut
citer la visibilité du produit recherché et les mquas présentes. Dans la formation des
attitudes négatives, seulement, on peut citer ¢abs du produit habituel et |a taille du rayon.
Il parait intéressant de rapprocher ce résultatahstat fait en matiére de processus de choix.
En effet, la majorité des consommateurs, au mogheEsigner leur assortiment préféré pour
une catégorie de produit (a choisir parmi les 4nfis de magasin), procede par élimination,
ce qui rejoint les résultats de Meyer et Johns@&9%)L qui modélisent le comportement de
choix du consommateur a l'aide de trois composaimedamentales dont I'une d’elle est la
tendance a surévaluer les informations négativderat & procéder par élimination.

Le raisonnement des consommateurs en matiere diassot semble donc reposer
sur des criteres d’évaluation semblables, quelespit la catégorie de produit. En revanche,

selon la catégorie de produit, on note des difigensur les éléments percus. Ainsi, les
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assortiments de «sirops », «dhuile » ou encoee «ddéodorants personnels » sont
caractérisés par une forte perception du condiéorent. De la méme maniere, les
assortiments de « café » et de « thé » améneng &ote perception de la couleur. Enfin, le
rayon « huile » amene davantage les consommatepescavoir la qualité des produits. Le
niveau de familiarit¢ des consommateurs, pour tégoaie de produit concernée, semble
également influencer la nature des éléments p@auke consommateur. Ainsi, la familiarité
amene a percevoir plus systématiquement les magoessées, le niveau de choix offert,
I'organisation ou encore la qualité des produésdis que la non-familiarité se caractérise par
une perception se limitant a la simple descriptiea aspects physiques des produits.

Ces résultats permettent de souligner la difféxandre les éléments percus au sein de
'assortiment, par le consommateur, et les élémeamtbilisés pour évaluer I'assortiment.
Tandis que les éléements percus touchent, a la fomjx caractéristiques des produits et a
'assortiment dans sa globalité, les criteres d’évaation de I'assortiment touchent a
'assortiment dans sa globalité Ces résultats s'illustrent par des déclaratiaiies que :
«La ce sont des paquets de thé et de café. Il gia gk couleurs. lls sont mis par couleurs
ou par gabarit. Il y en a plein et de plein de maeg, des petits et des grands. Bon, il y a des
grands rayons et des plus petits. Il y en a emetscet en boites aussile consommateur
percoit donc les produits, leurs caractéristiquedaille, de couleur et de conditionnement
mais aussi le choix offert. Sa perception se fédt fdis par un traitement analytique et par un
traitement holiste. Néanmoins, au moment d’évaeeayon en question, il ne mobilise plus
gue des éléments de nature holisteJe n'y connais pas grand-chose pour les théssgler
préfére avoir un choix de produit pas trop grandard le trés grand (le répondant fait
référence au format hypermarché) ce serait credantrouver un produit. Je préfére quand il
y a une sélection qui est faite pour moi comme dahs-la (le répondant fait référence au
format supermarché). Et en plus, jai la sensatiue c’est mieux rangé, qu’'on s’y retrouve
plus facilemensd.

Cette forme d’évaluation globale de I'assortim@oér opposition a un traitement
analytique), notamment sur I'importance du choejpint les travaux de Amine et Cadenat
(1995) qui montrent que la formation de I'image ighmorte sur le nombre total de références
percues et sur la présence de grandes marques.

Par ailleurs, la nature des évaluations préfigese dttentes des consommateurs en
matiere d’assortiment. En effet, 'analyse deseati@ns permet de faire émerger des attentes
qui, comme les criteres d’évaluation, se situeananiveau plus global. A titre d’exemple,

nous retiendrons les passages suivants.
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«Jattends d’avoir du choix. Il faut que je puisg®oisir et pas qu'on m'impose. Et
jaime quand il n’y a pas seulement les marquessitpues mais aussi un joker

«Il faut que ce soit simple, bien visible. Quandcnnais et si j'ai I'habitude
d’acheter il faut que je trouve rapidement, done ge soit bien organisé

« Moi je veux pouvoir comparer des choses compasaldie ne veux pas comparer un
pot de cornichon avec un pot de moutarde. Et jexyEuvoir comparer un pot de cornichon
de 2509 avec tous les autres pots de cornichon5@g 2Du coup je veux que les produits
identiques soient a c6té et pas éparpibés

Ainsi, d’'une maniére générale, 'ensemble des rdpnts formule des attentes qui, par
ordre d'importance, correspondent au choix prop@sé&prganisation et la lisibilité, a la
possibilité de comparer les produits et au tempséa faire ses courses qui doit étre court.
De maniere beaucoup moins fréquente, les consorarsabét évoqué I'aspect agréable du

rayon ou encore l'accessibilité des produits (é@redice aux produits placés trop haut).

CONCLUSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Conclusion

Dans I'ensemble, les consommateurs ont fait predive intérét limité pour les
assortiments de produits. Les courses demeurentairgement un moment vécu comme une
corvée et de nombreux consommateurs se sont réwe8s méfiants a I'égard des
assortiments. En effet, c’est un point qui navpas été prévu mais de nombreux
consommateurs ont déclaré se méfier des rayondait est fait pour les inciter a acheter ce
dont ils n'ont pas besoin ou encore a kes forcer a choisir un produit plutét qu’un autse

Ce manque d'intérét, qui peut tres certainementptiguer en partie par la faible
implication des consommateurs pour des produitgrdede consommation, se traduit, entre
autre, parune mémorisation trés limitée des assortiments dergduits fréquentés
habituellement Néanmoins, le discours des répondants permetidedmerger un niveau de
connaissance non négligeable, dés lors que lesiguesnt trait au format de magasin plutot
que directement sur les assortiments de produitestGainsi que les consommateurs
reconnaissent plutét aisément les formats de magasiont capables de les distinguer. Leur
connaissance de 'offre-produits mobilise essdeptigent deux notions : le niveau de choix et

les types de marques proposes.
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Outre 'examen des connaissances, I'étude deséd#snaura permis de mettre en
évidenceun décalage entre les éléments percus par le consoateur, qui concernent a la
fois les produits, les marques et I'assortiment dansa globalité et les éléments mobilisés
pour évaluer les assortiments qui ne concernent pfuque I'assortiment considéré dans sa
globalité. Enfin, cette considération de I'assortiment, dsaglobalité, aura permis de mettre
en évidence les attentes, elles aussi globalesyufées par les consommateurs en matiére
d’assortiment.

Une autre illustration de ces attentes reposdestait que les consommateurs, bien
gue confrontés a plusieurs assortiments offrans tleur produit habituel, émettent des
préférences et rejettent méme certains assortiments

L’intérét des résultats de cette recherche egtpdeer une meilleure connaissance de
I'activité cognitive du consommateur face a un ggsent. Il a ainsi été possible de conclure
sur I'importance de la considération de lI'assortimelans sa globalité, dans I'ensemble des
activités cognitives du consommateur : recherchafafimation, perception, évaluation,
raisonnement, attente, etc. Cette recherche peduoet de conclure sur la nécessité
d’améliorer l'image globale de Il'assortiment pouavdriser une attitude positive du
consommateur. Or, de plus en plus, les distribstguennent conscience que lattrait du
rayon représente un véritable indicateur de perdoca qui peut affecter la satisfaction de
I'achat effectué et, par voie de conséquence deatamais aussi le choix du magasin (Stassen

et al., 1999), ce qui est, a I'heure actuelle, njew’x majeur pour les distributeurs.

Les limites

Le travail de recherche présenté dans cet artiéleepte un certain nombre de limites
gu'’il est nécessaire de mentionner. La premiéreem® le choix qui a été fait de n’étudier
que les produits alimentaires. Ce choix limite lat@e des conclusions qui sont faites.
Néanmoins, les problématiques d’assortiment sestdifférentes selon la nature des produits
et les produits alimentaires, jugés tres routinetrpeu impliquant, sont souvent peu étudiés.
Or la grande distribution alimentaire prend consoée de I'importance d’améliorer ses
assortiments de produits en tenant compte des conateurs.

Une autre limite repose sur la nature des stimmpleyés afin de faire réagir les
consommateurs. En effet, les photos dévoilentdgens dans leur totalit€{. Annexe Al.)
alors que dans la réalité les consommateurs oaent une vue exhaustive du rayon mais,
au contraire, le découvrent au fur et a mesurdsgatiancent au sein d’'une allée. Cette vue

d’ensemble, occasionnée par les photos, pourrait 8tre responsable d’une surévaluation de
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I'offre proposée par le rayon (essentiellement plmsr rayons des hypermarchés ou des
supermarchés). Néanmoins, on observe que les rapmneffectuent tout de méme de
nombreux balayages visuels qui sont tout a faitpamables au comportement d’allers-retours
dans les rayons.

Par ailleurs, les consommateurs ne sont pas mguanréelle situation d’achat. Bien
gu'amenés a désigner leur produit habituel ou ender produit qu’ils choisiraient, les
consommateurs demeurent dans des conditions fctiant on peut supposer qu’elles
affectent la nature ou lintensité des réponsemibees. En contrepartie, cette technique
projective a entrainé, pour les consommateursgrarede facilité a se mettre en situation.

Il a également été observé, au fil des différamgetiens, que les consommateurs
développaient d'importantes connaissances au cleufentretien (plus les répondants ont été
en contact avec des photos et plus ils développemtcapacité a décoder I'organisation des
assortiments). En effet, les consommateurs, y csmps plus expérimentés, semblent
posséder, initialement, trés peu de connaissanrdessrayons et leur constitution mais sont
capables, au fil de I'entretien, d’en acquérir viée. L'effet d’apprentissage est donc apparu
relativement important ce qui n'est pas sans cars®me sur I'évolution des réponses des
consommateurs. Néanmoins, cette limite laisse ged#sane connaissance sémantique des
consommateurs se révelant par leur forte capaeipprentissage.

Enfin, tel que cela a été annoncé en introductiaiagit d’un travail préliminaire. Par
conséquent, bien que faisant avancer la probléoeatae définition d’'un assortiment, ce
travail ne permet pas de faire des recommandaticaisagériales précises. Néanmoins, il
permet de mettre en relief I'importance de la co@sition de I'assortiment dans sa globalité
par le consommateur dans son attitude a I'égardt dgdortiment. Ce travail reste donc a

approfondir et les voies de recherches sont norsbeeu

Les voies de recherche

Cette étude exploratoire qualitative a donc pemisnettre en évidence I'importance
de la considération de I'assortiment dans sa gkébdhans la formation de l'attitude des
consommateurs a l'égard d'un assortiment. Il seradicessaire de développer ces
connaissances en vue d’améliorer la compréhengiscahsommateurs face a un assortiment
de produits. Une étude quantitative permettant @eler ces résultats est a envisager. |l
faudrait mesurer le comportement d’évaluation dlate I'assortiment (évaluation de la
variété, évaluation de I'organisation, évaluatianld lisibilité, etc.), ainsi que I'attitude du

consommateur a I'égard d’'un assortiment et obsdegdrens de causalité.
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Par ailleurs, I'étude révele trois grandes typmsgle comportement de recherche de
produit (balayage orienté vers le produit habitbalayage orienté vers un attribut et balayage
non orienté). Un travail de modélisation sur cegsolygies de comportement permettrait
d’améliorer la connaissance sur le comportemergotisommateur et plus précisément sur la
nature des interactions entre le consommateur assdrtiment. De cette maniére, les
distributeurs pourraient connaitre en détail lesnaims parcourus au sein des assortiments de
la méme maniére qu’ils connaissent les cheminsopans entre les assortiments. Les
nouveaux systemes aje trackingpermettraient de réaliser de telles recherchessiAles
distributeurs pourraient également améliorer laimgaties interactions en les rendant, selon la
catégorie de produit concernée et selon I'objedté (perception de variété, temps passe,
etc.), plus ou moins longues ou encore plus ou snadmplexes.

Enfin, la nature des résultats évoqués dans cetteerche permet d’envisager une
amelioration des modélisations existantes, tantleswthoix du produit sélectionné au sein
d'un assortiment (Fader et Hardie, 1996), que ayréférence des consommateurs pour un
assortiment (Kahn et Lehmann, 1991). En effet, nesdélisations existantes sont peu
nombreuses, reflétant ainsi la complexité du prokléet n’intégrent pas I'aspect global mis
en évidence dans cette recherche. Or, comme cEmaté mentionné, la tres large majorité
des choix se fait sur le lieu de vente, il paraihad indispensable de mieux appréhender
'ensemble des chainages cognitifs du consommdsme a un assortiment. Pour cela, il

parait indispensable d’intégrer la perception gleloke I'assortiment.
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Annexe Al. — Exemple de photos de rayons ayant sede stimuli lors des entretiens

Vaseassis

;‘..!ulsllaqlng@lllh

Rayon « café » d un magasm de proximité Shopi



Annexe A2. — Structure de I'’échantillon étudié

Nb personnes Pourcentage
Hommes 4 26,7
Sexe
Femmes 11 73,3
< 25 ans 1 6,7
25-30 ans 4 26,7
Age 31-40ans 3 20,0
41-50 ans 4 26,7
> 50 ans 3 20,0
Cadre 5 33,3
CSP Employé 9 60,0
Etudiant 1 6,7
Hypermarché 4 26,7
. Supermarché 8 53,3
_Magasms Magasin de
principalement S
fréquentés proxm,te _ 4 26,7
Magasin discount 1 6,7
Marché 3 20,0

28
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Annexe A3. — Eléments du guide d’entretien ayant sd a la collecte des données

Principales questions survenues lors des entrefiesis dans un ordre variable :

° Que pouvez-vous me dire de ces photos ?
— Identifier les sujets abordés spontanément pablsommateur et le vocabulaire utilisé ?
° Pourriez-vous me décrire ces photos ?

— Identifier le langage mobilisé par le consommateur.

— Identifier les niveaux d’analyse (les niveaux dsatiption) et les catégorisations effectuées
par le consommateur.

° Ou préféreriez-vous faire vos courses pour ce prodiu?

— Identifier les attitudes et les perceptions desscommateurs vis a vis des assortiments
proposeés.

— Identifier les attentes en matiere de produits detentes limitées a un groupe de produits €
enfin les attentes globales (simultanées, séparées,

° Pouvez-vous me décrire le_ ?@eprendre le terme utilisé par le consommateur assortiments,
rayons, offre...) riz ? Vous pouvez le faire tant vesalement qu’'a I'aide d’'un papier et d’'un
stylo.

— Identifier la capacité de mémorisation du répondant
— |dentifier la nature des connaissances détenues.

—

d Que pensez-vous de ces ??
— Identifier les niveaux d’analyse en matiere de jugat (au niveau des produits, des
marques, des groupes de produits, de I'ensembtayhn ?)
° Quel aurait été, selon vous, le ?Riéal ? Si vous étiez amené a le constituer vou€me,
comment feriez-vous ?

— ldentifier le niveau des remarques (au niveau deduits, de la marque, d'un groupe de
produits, de la totalité des produits ?)

— Identifier des phénoménes de catégorisation.

Exercice de mémorisation :
Pourriez-vous me décrire un rayon de riz/sirop (ca&gorie de produit souvent familiére/non
familiere) ? Vous pouvez le faire oralement ou biea I'aide d’'un papier et d’'un crayon.

Questions complémentaires :
. Vous souvenez-vous des rayons de votre magasin ?
. Pouvez-vous me décrire des choses que vous auriefenues sur vos rayons habituels ?

Annexe A4. — Eléments méthodologiques du logicielashalyse qualitative NUD*IST

Intérét du logiciel :

NUD*IST permet de catégoriser le discours des rédpots en vue d’appréhender un
phénomene complexe a priori. A l'aide de la catidgdion hiérarchique du discours, le
chercheur est en mesure, a la fois, de tirer ugeifiation des différentes catégories
obtenues, mais aussi, d’'opérer des croisements lestdifférentes catégories afin d’alimenter
sa réflexion.

La catégorisation du discours, faite par le charchen tenant compte d’aspects théoriques
mais aussi en fonction des découvertes empirigiees)e naissance a un « arbre de codage ».
Cet arbre de codage, réalisé par le chercheurest l&assistance du logiciel, répertorie tous
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les codes de maniere classée et hiérarchisée. @attarche permet donc d’aboutir & un
systeme simple, flexible et compréhensible pourproblématique donnée.

Principales étapes du codage :
1) Retranscription du discours de la totalité des mépats.
2) Réflexion sur le codage, son classement et sarbiéeaen fonction des acquis de la
littérature.
3) Partage du texte en unités de codage (mot, ligwmasp ou encore paragraphe).
4) Codage du texte selon les codes définis et crédgamuveaux codes en fonction des
découvertes empiriques.

Analyse :

Une fois le discours des répondants codé, le lelgm@rmet la construction de matrices de
contingences croisant tous les nceuds deux a desxm@trices de contingence se font selon
différents opérateurs booléens. Le plus fréquempeld « intersection », permet de trouver
toutes les unités codées par les deux codes g®edifiexiste aussi I «union », qui recense
toutes les unités codées par au moins un des caukEs, aussi les chevauchements de
concepts ou encore les successions. Et, de la m&mi&re qu’il est possible d’observer les
co-occurrences, il est également possible d’obséggeconcepts qui ne se croisent jamais.

Exemple de matrice de contingence opérée selogrédpur booléen « intersection »
en vue d’étudier le lien entre le format de magdsdguenté habituellement (en lignes) et le
format de magasin sélectionné (en colonne), auscdas entretiens, parmi les quatre formats
proposés (hypermarché, supermarché, magasin denpitéx épicerie)

Matrix Node: (N 1) /Node Searches/<<Node Search>>

Operator: INTERSECT

Description: Search for (MATRIX INTERSECT (1 4) (3 7)). No restriction.
24 cells, 16 refer to text.

Rows: (1 4) /Base Data/Magasin principalement fréquenté
Columns: (3 7) /Choix/Format sel.

Data: Number of text units coded

+ + + + + +
|[Magasin | Hyper| Super | Prox | Epicerie |
+ + + + + +
| Hyper(] 25 )| 19 | 2 | O |
+ + et + +
| Super | 16 W| 19 | O |
+ + + + + +
| Prox | 3 | 22 | 11 | O |
+ + + + + +
| Discount | 8 | 7 | O | 0 |
| Epicerie | 1 | 5 | 2 | 0 |
+ + + + + +
| Marché | 10 | 9 | O | O |
+ + + + + +

77 N

Lecture de la matrice tous répondants confondus, le format hypermarché gpréféré 25
fois par des personnes fréquentant habituellementhypermarché et 19 fois par des
personnes fréquentant habituellement un supermarché

De la méme maniere, tous répondants confondusyieat supermarché a été préféré 56 fois
par des personnes fréquentant habituellement uarmiapché et 16 fois par des personnes
fréquentant habituellement un hypermarche.
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Au sein de I'échantillon, 4 personnes parmi legrég§uentent principalement un hypermarché
contre 8 personnes qui fréquentent principalemensupermarché. Afin d’observer le lien
réel entre le format de magasin fréquenté habéoedht et le format de magasin préféré lors
des entretiens il est nécessaire de tenir comptesiproportions.

Ainsi, nous pouvons dire qu’en moyenne, une permsoqui fréquente habituellement un
hypermarché, a déclaré plus de 6 fois préféeravrimdt hypermarché contre seulement un peu
plus de 2 fois pour une personne qui fréquentetiell@ment un supermarché.

De la méme maniére, nous pouvons dire qu'en moyenne personne qui fréquente
habituellement un supermarché, a déclaré 7 foi¢émme le format supermarché contre
seulement un 4 fois pour une personne qui fréqueatiguellement un hypermarché.

Annexe A5. — Arbre de codage issu de l'analyse texdlle effectuée a I'aide du logiciel
NUD*IST

QSR N6 Full version, revision 6.0.
PROJECT: Entretiens consommateurs intermédiaire, User Attentes consommateurs, 3:51 pm,.
REPORT ON NODES FROM Tree Nodes '~/Attentes’

Depth: ALL
Restriction on coding data: NONE

1) /Base Data

11 /Base Data/Sexe

111 /Base Data/Sexe/F

@12 /Base Data/Sexe/H

12 /Base Data/Age

121 /Base Data/Age/Moins de 25 ans

122 /Base Data/Age/De 25 a 30 ans

123 /Base Data/Age/De 30 a 40 ans

@24 /Base Data/Age/De 40 a 50 ans

(125) /Base Data/Age/Plus de 50 ans

@3) /Base Data/Situation familiale

131 /Base Data/Situation familiale/Avec enfants

132 /Base Data/Situation familiale/Sans enfants

a4 /Base Data/Magasin principalement fréquenté

141 /Base Data/Magasin principalement fréquenté/Hyper
@242 /Base Data/Magasin principalement fréquenté/Super
243) /Base Data/Magasin principalement fréquenté/Mag prox
144 /Base Data/Magasin principalement fréquenté/Discount
(145) /Base Data/Magasin principalement fréquenté/Epicerie
(246) /Base Data/Magasin principalement fréquenté/Marché
(15) /Base Data/CSP

151 /Base Data/CSP/Cadre

(152 /Base Data/CSP/Employé

153 /Base Data/CSP/Etudiant

2) /Influences

21) /Influences/Mix / Merch

211 /Influences/Mix / Merch/Prod

212 /Influences/Mix / Merch/Prix

213) /Influences/Mix / Merch/Promo

214) /Influences/Mix / Merch/Com

22) /Influences/Socio culturelles

221 /Influences/Socio culturelles/Référence

222 /Influences/Socio culturelles/Culture

23) /Influences/Situation

231 /Influences/Situation/Rais achat

232 /Influences/Situation/Envir

(233) /Influences/Situation/Temps

234) /Influences/Situation/Proxi

(24) /Influences/Psycho

241 /Influences/Psycho/Motivations

242 /Influences/Psycho/Personnalité

(25) /Influences/Fam

251) /Influences/Fam/familier



(252)

(31)
(311)
(312)
(313)
(314)
(315)
(316)
(317)
(318)
(319)
(31 10)
(32)
(321)
(3211)
(3212)
(3213)
(3214)
(3215)
(3216)
(322)
(3221)
(3222)
(3223)
(3224)
(3225)
(3226)
(33)
(331)
(332)
(333)
(334)
(335)
(336)
(337)
(338)
(339)
(33 10)
(3311)
(3312)
(3313)
(33 14)
(3315)
(34)
(341)
(342)
(343)
(34 4)
(35)
(351)
(352)
(353)
(35 4)
(355)
(356)
(357)
(358)
(359)
(35 10)
(3511)
(3512)
(35 13)
(35 14)
(35 15)
(35 16)
(3517)
(35 18)
(35 19)
(35 20)
(35 21)
(3522)
(3523)
(36)
(361)
(363)

/Influences/Fam/pas familier

/Choix

/Choix/Rayon
/Choix/Rayon/Café
/Choix/Rayon/Thé
/Choix/Rayon/Confiture
/Choix/Rayon/Huille
/Choix/Rayon/Riz
/Choix/Rayon/Sirop
/Choix/Rayon/Déo maison
/Choix/Rayon/Mayo
/Choix/Rayon/Déo perso
/Choix/Rayon/Beurre
/Choix/Proc. déc.
/Choix/Proc. déc./Mag
/Choix/Proc. déc./Mag/Impliquant M

/Choix/Proc. déc./Mag/Pas impliqguant M

/Choix/Proc. déc./Mag/Routine M

/Choix/Proc. déc./Mag/Recherche de variété M

/Choix/Proc. déc./Mag/Fidélité M
/Choix/Proc. déc./Mag/Infidélité M
/Choix/Proc. déc./At

/Choix/Proc. déc./At/Impliquant A
/Choix/Proc. déc./At/Pas impliqguant A
/Choix/Proc. déc./At/Routine A

/Choix/Proc. déc./At/Recherche de variété A

/Choix/Proc. déc./At/Fidélité A

/Choix/Proc. déc./At/Infidélité A
/Choix/Elmts percus
/Choix/Elmts percus/P°Marq ues
/Choix/Elmts pergus/P°Prod

/Choix/Elmts pergus/P°Cond itionnement

/Choix/Elmts pergus/P°Prix
/Choix/Elmts percus/P°Attr ibuts
/Choix/Elmts percus/P°Tail le
/Choix/Elmts pergus/P°Choi x
/Choix/Elmts percus/P°Orga nisation
/Choix/Elmts pergus/P°Qual ité
/Choix/Elmts pergus/P°Vari été
/Choix/Elmts percus/P°Prom otions
/Choix/Elmts percus/P°Coul eur
/Choix/Elmts percus/P°Disp osition
/Choix/Elmts percus/P°Nouv eauté
/Choix/Elmts percus/P°Etiq uettes
/Choix/Proc. rech.
/Choix/Proc. rech./Bal. non orienté
/Choix/Proc. rech./Bal. attributs
/Choix/Proc. rech./Bal. prod hab
/Choix/Proc. rech./Rech Nouveauté
/Choix/Eval. At
/Choix/Eval. At/E° Prix
/Choix/Eval. At/E°Espace
/Choix/Eval. At/E° Comparai son
/Choix/Eval. At/E° Choix
/Choix/Eval. At/E°Organisa tion
/Choix/Eval. AVE’ Lisibili té
/Choix/Eval. At/E° Conditio nnement
/Choix/Eval. AYE°Promotio ns
/Choix/Eval. At/E°Produit habituel
/Choix/Eval. At/E°Variété
/Choix/Eval. At/E°Produits classiques
/Choix/Eval. AtE°Marque
/Choix/Eval. At/E°Disposition
/Choix/Eval. At/E°Rapidité
/Choix/Eval. At/E°Visi pro d rech
/Choix/Eval. At/E°Accessib ilité
/Choix/Eval. At/E°Nouveaut és
/Choix/Eval. At/E°Eclairag e
/Choix/Eval. At/E°Disponib ilité
/Choix/Eval. At/E°Regulari té
/Choix/Eval. At/E°Taille
/Choix/Eval. At/E° Qualité
/Choix/Eval. A/E° Offre
/Choix/Att At
/Choix/Att At/Att + At
/Choix/Att At/Att - At

32
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(371)
(372
(373)
(374)
(38)
(381)
(3811)
(3812
(3813)
(3814)
(3815)
(3816)
(3817)
(3818)
(382)
(3821)
(38211)
(38212
(3822
(38221)
(38222
(3823)
(38231)
(38232
(3824)
(38241)
(38242
(4)

(41)
(42
(43)
(431)
(432)
(433)
(434
(435)
(436)
(437)

(4 4)
(441)
(442)
(443)
(444
(445)
(446)
(447
(448)
(449
(4 4 10)
(4411)
(4412)
(4413)
(4414)
(4 4 15)
(4 4 16)
(4417)
(4418)
(5)

(51)
(511)
(512)
(513)
(514)
(52)
(521)
(522)
(523)
(5231)
(5232
(524)
(525)
(53)
(531)
(532)
(533)

/Choix/Format sel.

/Choix/Format sel./Hyper

/Choix/Format sel./Super

/Choix/Format sel./Mag Prox
/Choix/Format sel./Epicerie

/Choix/Eval.mag.

/Choix/Eval.mag./Eval. mag
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Proximité
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Prix
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Dépannage
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Choix
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Espace
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Praticité
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Rapidité
/Choix/Eval.mag./Eval. mag/Taille
/Choix/Eval.mag./Att. mag
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Hyper
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Hyper/Att + H
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Hyper/Att - H
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Super
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Super/Att + S
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Super/Att - S
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Mag Prox

/Choix/Eval.mag./Att. mag/Mag Prox/Att + P

/Choix/Eval.mag./Att. mag/Mag Prox/Att - P
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Epicerie
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Epicerie/Att + E
/Choix/Eval.mag./Att. mag/Epicerie/Att - E
/Attentes
/Attentes/Prod
/Attentes/Marque
[Attentes/Mag
/Attentes/Mag/Espace
/Attentes/Mag/Agencement
/Attentes/Mag/Parking
/Attentes/Mag/Amabilité
/Attentes/Mag/Proximité
/Attentes/Mag/Sugg conso
/Attentes/Mag/Local
/Attentes/At
/Attentes/At/A Org
/Attentes/At/A Var
/Attentes/At/A Comp
/Attentes/At/A Prod comp
/Attentes/At/A Choix
/Attentes/At/A Prod class
/Attentes/At/A Lisibilité
/Attentes/At/A Dispo
/Attentes/At/A Agréable
[/Attentes/At/A Accessibilité
/Attentes/At/A Marques
/Attentes/At/A Regularité
/Attentes/At/A Rapidité
/Attentes/At/A Nouveauté
/Attentes/At/A Promo
/Attentes/At/A Prod Hab
/Attentes/At/A Aff. prix
/Attentes/At/A Propreté
/Connaissances
/Connaissances/Mag
/Connaissances/Mag/Sém. M
/Connaissances/Mag/Epis. M
/Connaissances/Mag/Pas conn. M
/Connaissances/Mag/Typ. M
/Connaissances/At
/Connaissances/At/Sém. At
/Connaissances/At/Epis. At
/Connaissances/At/Const. At
/Connaissances/At/Const. At/Attributs
/Connaissances/At/Const. At/Photos
/Connaissances/At/Pas conn. At
/Connaissances/At/Typ. At
/Connaissances/attributs
/Connaissances/attributs/Catégorie
/Connaissances/attributs/Quantité
/Connaissances/attributs/Conditionnement
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(534) /Connaissances/attributs/Origine

(535) /Connaissances/attributs/Marque
(536) /Connaissances/attributs/Parfum

537 /Connaissances/attributs/Cuisson
(538) /Connaissances/attributs/Qualité

(539) /Connaissances/attributs/Prix

(6) /Terminologie

61) /Terminologie/Linéaire

62) /Terminologie/Rayonnage

(6 3) /Terminologie/Etalage

(6 4) /Terminologie/Rayon

(6 5) /Terminologie/Etageres

@) /Thémes non prévus

(71) /Thémes non prévus/Localisation

(72 /Thémes non prévus/Parano
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Annexe A6. — Exemples de dessins de rayons, faitarples consommateurs en vue
d’analyser leur capacité de mémorisation
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