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Le shopping dans un centre commercial : typologiealparcours et

expérience vécue

Résumé :

Dans une période ou les centres commerciaux teraa@nover et étoffer leur offre, la
connaissance des comportements de magasinage esivaeléNotre recherche étudie les
parcours piétonniers dans un centre commerciabmé@gi 209 parcours de magasinage ont été
observés et 168 consommateurs interrogés, ce qionaé lieu a une analyse ethno-
méthodologique. Nous avons pu identifier quatre@ans piétonniers. Les résultats indiquent
gue s'il existe des constances avec les comportsmaratiaux observés dans les rues
commercantes de centre-ville, 'appropriation dsace commercial et donc la valorisation
de la galerie marchande différent.

Mots-clefs : Typologie, parcours d’achats, centbmercial, magasinage, expérience, valeur

de magasinage

Shopping in malls : typology of trips and shoppingexperience

Abstract :

In order to renew and enlarge their offer, the sigp centers need to study the patronage
behaviors. This research reports on the shoppipg tf pedestrian in a french downtown
shopping center. It is hypothesised that differenttes are chosen. To test this hypothesis,
two hundred and nine trips have been analysed aedhandred and sixty-eight shoppers
have been interviewed. The results indicate thapgérs may follow four different trips.
They also indicate some similarities in pedestmaavement patterns with pedestrian behavior
in high streets, but great difference in shoppixgeeience due to differences in retail

environment.

Keywords: Typology, shopping trips, malls, shoppiognter, shopping value, shopping

experience



Résumé Managérial

En France, les stratégies des fonciéres ont chdemds la crise: au lieu de créer de nouveaux
centres, notamment destail parksjugés trop risqués, les acteurs de I'immobilienaeercial
recentrent leurs efforts sur les centres commexca@assiques, en les rénovant et étoffant
'existant, de maniére a étre plus attractifs. Daescontexte, notre recherche porte sur un
centre commercial régional qui sera rénové d'idi26t pour lequel I'attractivité de la galerie
marchande est donc primordiale. Nous nous sommighas a étudier les flux des
magasineurs a l'intérieur de la galerie marcharateuyme méthodologie composée de deux
volets. Le premier volet consiste en I'observatiten209 parcours et une analyse sémiotique
des comportements spatiaux des magasineurs ; tedeolet consiste en I'analyse d’'une
enquéte par questionnaires de 168 consommateucgculaient dans la galerie marchande.
Les résultats de cette enquéte indiquent gu'iltexgsiatre types de parcours qui peuvent étre
suivis par les consommateurs : deux parcours somypk utilitaires, un étant le trajet direct
pour se rendre a I'hypermarché du centre (ou plaggimalement a un point de vente de la
galerie), l'autre étant un parcours court pour cttfer une ou deux courses dans la galerie
et/ou I'hypermarché. Les deux autres parcours glust complexes, 'un étant trés concentré
sur une partie de la galerie, emprunté par desocomsteurs a la recherche de produits
spécifiques, l'autre couvrant la totalité de I'espacommercial, emprunté par des
consommateurs désirant profiter des lieux et d&€groposée.

Ces quatre parcours « types » peuvent donc étreéatde facon a orienter |'offre proposée
dans la galerie commerciale. Ainsi, une réflexiam koffre de points de vente peut étre
menée grace a I'étude conjointe des parcours & fiéquence d'utilisation des trois portes
du centre commercial : un renouvellement dans tesgidues situées pres des trois sorties
peut étre envisagé afin d'attirer les consommateard’intérieur de la galerie. Un
aménagement particulier peut aussi étre pensé@eafoapter les flux de magasineurs sur leurs
parcours (par le biais d'installations temporaipess exemple). Par ailleurs, I'enquéte par
guestionnaire a donné des résultats concernanédadntation du centre, certaines variables
individuelles des magasineurs (motif de venue, namd&ansport, age, PCS, etc.) et certaines
variables situationnelles (accompagnants, foulejinEles résultats donnent des informations
sur les attitudes les consommateurs par rappatgalerie commerciale. Ce sont les liens
précis entre ces différentes attitudes et les quadrcours que de futures recherches devront

vérifier.



Introduction
En France, la fréquentation des centres commereisugn baisde de 1,7 % en 2008 puis de
3.7% en 2009. Ce repli s'est accompagné d’une dition des performances qui n’a épargné
aucun format de centre, a I'exception des centressdommunaux qui profitent du regain de
la proximité et de la fragilisation du pouvoir d'et des ménages. En effet, la baisse du
pouvoir d'achat des ménages a contribué au suc@&@s ahseignes discount, que
I'assouplissement des procédures d’autorisatiomgvdrture devrait a terme conforter.
Le cabinet de conseil international Cushman & Wiakefestime cependant qu’aprés cette
période difficile, il est peu probable que le mardes centres commerciaux reste longtemps
figé?. De nombreux projets actuellement suspendus pigecde crise économique disposent
déja des autorisations administratives nécessddeqlus, si les enseignes semblent vouloir
maitriser leurs colts au moyen d’une réduction sle$aces qu’elles occupent, certaines
enseignes poursuivent leur expansion (telles legignes du groupe Inditex), en étant plus
sélectives.
Aussi, sur ce marché peu favorable, la problématatps centres commerciaux est d’anticiper
la sortie de crise et enrayer la baisse de fréqtient Les centres commerciaux cherchent
d’'une part a rentabiliser leur espace commercialglcation de zones attractives, mais cette
logique financiére et immobiliere se double d'urmonté de différenciation. Il s’agit ainsi
pour les centres commerciaux de se positionneraendue vraies marques et adopter une
stratégie de marque enseigne offensive. Cetteuegigarketing, assez récente, se juxtapose a
une logique fonciere qui était historiguement pléniee (1). Dans ce cadre, il est essentiel
pour les centres commerciaux non seulement de eredes flux et connaitre les
comportements des magasineushoppery qui parcourent leurs allées, mais aussi de
connaitre leurs attitudes par rapport au centrencential.
Nous avons donc mené une recherche sur un cemmmeial régional (encadré 1) dont le
chiffre d’affaires global a fin 2008, dépassait B35 millions d’euros. Situé en périphérie
d’'une grande ville (environ 420 000 habitants) dgitue, avec notamment depuis une
dizaine d’années un développement urbanistiqueoetnercial important, son influence

s’étend au-dela soit une zone de chalandise dem&©0 000 habitants.

1 Selon le CNCC, Conseil National des Centres Coriaex http://www.cncc.co; derniére visite du site :
31/03/2010.
2.S.A. du 2 avril 2010, « Le boom des centres cenaiaux est derriére nous ».




Encadré 1 : Centre commercial régional

Il s’agit d’'un ensemble composé d’'une grande sertditnentaire de prés de 10 000 m2 et une
galerie de 80 commerces, un parc d’activites attanei50 moyennes surfaces représentant

35 000 m2 de surface de vente, et un hypermarabgsadh une galerie de 20 boutiques.

L'objectif était d'une part de répondre aux enjeauanagériaux de ce centre en termes de
connaissance des attitudes et valeurs percues dgmsmeurs par rapport au centre
commercial et en termes de mesure des flux. En, efie les sept grands poéles avec hyper
construits dans I'agglomération, ce centre faitipates quatre qui a décidé de se rénover et
en profiter pour accroitre son offre : ainsi, it pgvu a I'échéance 2012 une extension de la
galerie avec 11 boutiques supplémentaires.

L’objectif était donc de mieux se positionner pgpport a la quantité et a la nature des flux de
clientéle, afin de connaitre les parcours actuelsein du centre et de proposer aux nouvelles
enseignes une représentation des zones chaudegles fde la galerie.

D’autre part, I'objectif de recherche était de ¢onér certains comportements observés dans
le contexte ouvert des rues commercantes de cetireEn effet, une analyse sémiotique des
comportements de magasinage menée en 2004 avditit@nidentifier plusieurs types de
parcours piétonniers. Lors de I'étude quantitatiugé a été menée a sa suite, l'analyse
typologique réalisée a partir des données déclkasatin’avait fait ressortir que 3 types de
parcours, dont un qui semblait contenir deux descueis décelés dans I'analyse qualitative
socio-sémiotique. Les résultats de notre rechecoméirment la plupart des comportements
spatiaux qui ont été observés précédemment damgdescommercantes d’un centre-ville : il
existe des orientations, des rythmes, des ruptidestiques a ceux observés en ville.
Cependant, la typologie de parcours est différpoteque quatre parcours sont empruntés par
les consommateurs a l'intérieur de la galerie corgiale (et non trois). L'explication de cette
différence réside premiérement dans la présencen @ddle de courses courantes.
Deuxiemement, la particularité du lieu fermé qu'estcentre commercial engendre une
valorisation particuliere de I'expérience de magage, beaucoup plus tournée vers

I'appropriation des lieux et des stratégies spegiabntre possession et rejet des lieux.

Cadre théorique : des itinéraires a I'expérience denagasinage

« Des trajets aux parcours de magasinage



S’il existe un nombre conséquent de travaux sur demportements d’achats et la
fréquentation des points de vente, peu de rechesmeont intéressées aux déplacements des
consommateurs vers les points de vente.

De plus, les recherches traitant des trajets \esspbints de vente cherchent a expliquer
d’autres processus tels que le choix entre plusieatégories de points de vente (2), la
fréquence des visites (3,4), I'effet des flux seirchiffre d’affaires des commerces (5). La
guestion issue du paradigme cognitiviste généralerad’origine de ces recherches est de
savoir comment le consommateur prend sa décisiorte@e approche des comportements
présente deux limites en regard de notre problépmtie recherche :

- au plan méthodologique, les approches retenuesidéctent les parcours de l'activité
de magasinage proprement dite. Il n'existe que tpesm d'études sur les
comportements de magasinage incluant les parceusdes points de vente. Parmi les
recherches existantes (tableau 1), trés peu casrteenla fois les deux champs de
recherche, les trajets vers les points de vesttepping trip¥ et le comportement de
magasinagep@tronage behavigr Les chercheurs se sont intéressés a des pduties
comportement et non a l'activité développée lorsadésite au lieu marchand dans sa
globalité. Le comportement spatial développé pandgasineur vers le lieu de vente
n'est pas construit comme un objet de recherches meleve d'une « étude des
comportements atomistiques » (6). Le parcours dgasiaage comme acte physique
n’est pas au centre des recherches.

Cette séparation tient en partie du contexte chua@isiles auteurs pour leur étude : le
domaine de I'alimentaire, voire une catégorie dppe de produits. Or les achats
alimentaires sont réalisés presque en exclusivitéogure. De sortes que les parcours
notamment piétonniers sont écartés du champ diigpad®n et les méthodologies
employées pour appréhender le magasinage ne tienpas compte des
comportements spatiaux.

- au plan théorique, nous constatons deux probleiréss,tous deux au paradigme
retenu. D’'une part, il ne s'agit que de comporteimed’achat; le concept de
magasinage est uniquement considéré sous l'angligairg. D’autre part, les
interprétations sont réductrices : les parcours \&s points de vente sont considérés
uniqguement comme simples déplacements pour seerendire lieu de vente avant le
véritable processus de magasinage. lls sont redéguéamont du processus ; liés aux
concepts de moindre effort et d’inertie, il s’aglbrs de les minimiser. Ce désintérét

pour I'analyse des comportements physiques s’obseotamment dans le flou voire



'absence de définition du parcours, indifferemmantmmétrip, shopping tripou

travel.

Tableau 1. Exemples de recherches sur les parcout®chats

Auteurs

Objet d'analyse

Etudes sur le processus de décision du parcours dizat

Agyemang-Duah K.,
Anderson W.P., Hall F.L.
(1995)

Influence du lieu d’habitation sur les trajets paachats dans la

semaine et le week-end.

Bacon R. W. (1992)

Analyse des motivations de $élecle points de vente et des facte
qui déterminent la fréquence de visite. Les carmtigues de
parcours d’achats sont données par les fréquercedsitk.

urs

°2

Bhat C.R. (1998)

Analyse des modes de transpadedtheure de départ des parco
d’achats pour optimiser le trafic urbain.

urs

Dellaert B.G.C., Arentze
T.A., Bierlaire M., Borgers

AW.J., Timmermans H.J.R.

(1998)

Analyse des facteurs d'influence des trajets melipers les points de

vente : la catégorie de produits, les achats prémusprévus.

Dellaert, Arentze et
Timmermans (2008)

Analyse des représentations mentales développéésspEhoppers lo
de prises de décision concernant des parcoursat&acbhmplexes.

Pan et Zinkhan (2006)

Analyse des variables an&¥ftéd du choix de point de vente et
intégration dans une méta-analyse.

eur

Modéles de choix spatial

Fotheringham A.S. (1991)

Modéle de choix spatial

Foxall et Hackett (1992)

Observation de comportémerkrreur dans le trajet vers le centre
commercial

Hubbard R. (1978)

Il existe d’autres facteurs cueminimisation du temps qui expliqg
I'attraction vers les points de vente : (facteunsi@économiques ¢
culturels notamment). Création de la notion « dffiédence spatiale »

ue
2t

Kim B.-D., Park K. (1997) | Segmentation des consotema en «acheteurs routiniers »| et
« acheteurs irréguliers » ; étude des relationsedas caractéristiques
démographiques et la fréquence des achats

Miller H.J. (1994) Modeéle probabiliste : le consoateur maximise la fréquence des
trajets multiples avec laquelle il atteindra l'itél maximum. Les
facteurs influencant le trajet sont notamment I&tquercu du trajet,
I'apprentissage, la motivation liée au prix.

Titus et Everett (1996) Erreurs dans le trajet

Zhu et Timmermans (2006) Comparaison de deux medd@knalyse du processus de choix de
magasin (MLM et modéle de choix « satisfaisantt>yi@monstration
de la supériorité du modele a rationalité limitée.

Yavas et Babakus (2009)] Modélisation du comportémemagasinage en centre commercial.

Etudes empiriques sur les trajets
Kahn B. E., Schmittlein Observation des trajets pour achats : distinctitredes courses « rapides »

D.C. (1989) (peu d'argent dépensé) et les « grandes coursdss d’argent dépensé) ;

la décision de faire les courses dépend du jola demaine.

Lorch B.J., Smith M.J.| Etude de cas américaine sur I'influence de 'agid&dun commerce au s€in

(1993) d'un centre commercial sur les parcours piétonndes clients et leur
influence retour sur I'activité commerciale.
Steiner R. (1996) Etude sur le réle de la structiwrenénage (travail de la femme) dans| les

trajets pour achats : qui fait les achats, quejsts...

Thornton S.J., Bradsha
R.P., McCullagh M.J.
(1991)

MDbservation des relations entre les flux piétomnrle chiffre d’affaire
d’un point de vente donné.

(72}




Vickerman R.W., Trois décisions en matiére d’'achats déterminentrigsts : le niveau de
Barmby T.A. (1984) |dépenses souhaité pour les produits, le colt dgueh@iajet selon le mode
de transport choisi. Le modéle maximise I'utilitgup les deux premiers.

Les recherches qui adoptent une perspective du atempent spatial en tant qu’objet de
recherche sont peu nombreuses en distributioes e# sont intéressées a 'activité au sein de
'espace de vente (7, 8, 9). Nous approfondiss@tsaxe de recherche en étudiant ici les
parcours de magasinage dans les centres commestiglixs spécifiqguement la relation des
consommateurs a I'espace commercial. Pour cela malilisons deux champs de recherche
différents : I'un a pour objet d’étude I'activit@& agnagasinage, I'autre I'étude de I'influence de
I'environnement spatial sur les individus.

» De l'activité a I'expérience de magasinage
Selon le paradigme marketing de I'échange soc@)|, (& distribution est le lieu de réalisation
de I'acte de consommation, ce qui fait du magagnagchamp d’étude central en marketing.
Longtemps considéré comme une simple activité ditaibement, le magasinage a évolué
depuis les travaux de Tauber (11) qui ont depuiexuda voie a un ensemble de travaux de
perspectives et méthodologies diverses. Ceux-citante d’explorer les caractéristiques de
l'activité de magasinage, et plus récemment, ddéole magasinage comme activité ayant
une valeur.
Au fil des recherches, I'étude de la relation etgrenagasin et le magasineur s’est structurée
autour de deux types principaux d'analyse (enc&jréd_e premier type d’exploration du
magasinage recherche les motifs de fréquentatiorpalot de vente et le traitement de
linformation. Il s’agit d’'une perspective amontrdalaquelle le magasinage est appréhendé
du point de vue de lindividu. Le second type dlgsa concerne le magasinage comme
activité. Les chercheurs ont centré leur analysd’sxpérience de fréquentation d’espaces
commerciaux.
Ces différentes recherches sont convergentes aysnkée initiale de Tauber dans la mesure
ou elles reconnaissent deux dimensions essentieided’activite de magasinage : le
magasinage comme activité économique (tache ratilenet peu plaisante), le magasinage
comme activité ludique et expérience gratifiantan® ce second cas, la gratification est
retirée de la rencontre avec un environnement $&imwudes opportunités de socialisation, ou

de 'amusement lié a I'acte d’achat.



Encadré 2. Deux types d’approches de la relation & le magasin et le magasineur

Approche causale

Etablir des typologies du

comportement de magasinag

Courant motivationnel Courant

behavioriste Courarpérientiel

Ce courant s’est tout d’abo
attaché a identifier diverse
orientations et motivations d
magasinage. Le magasinagemagasinage
est appréhendé comme uréponse
moyen de résoudre U
probleme de consommatio
gue ce soit en termes
recherche d’information, d
variéte, de loisir.

pourant

nsituationnelle
denagasin

rdssu des travaux de Kotler,

eomportement

rprincipalement

’ed’atmosphére).

c€es recherches analysent
emagasinage  comme Ul
pexpérience.
n€es  travaux
aux stimuliopposer  un

de natureeconomique
émis par leravitaillement a ur]

(variablesmagasinage de loisir.

|
d¢
comme Ui

analyse

tendent
magasinag
ou d

e
ne

D

Approche
Perspective constructiviste qui s’intéress

interactive
e audiaine le magasineur et le point de vents

1%

Courant sémiotique

Courant sociologique

La sémiotique appliguée au magasin
cherche a étudier le sens que présent
situation de magasinage aux Yyeux
consommateurs. Elle permet de structurer
catégories de relations établies entre
magasineur et le point de vente et ses fa
de vivre le magasin.

ae cadre d'analyse vise a capter
einkeractions sociales entre le consomma
des le magasin, considéré comme un esj
escialisé dans lequel le magasinage est
demportement d’expression et
coeproduction des distinctions sociales
individuelles de temps et d’espace ».
point de vente ou le centre commercial es

les
teur
ace
<un
de
et
Le
[ un

de socialisation,

guotidienne  dans un

stimulant.

espace ou le magasineur pratique des rituels
'occasion de rencontrer
d’autres personnes, de rompre la routine
environnement

Malgré des perspectives différentes, nombre deerebles convergent a la fois sur les plans

méthodologique et conceptuel.

ethnologiques pour étudier les pratiques de maggsi(l2, 13).

D’'un point de vue méthodologique, plusieurs travauwilégient des approches

D’un point de vue conceptuel, certains travaux Iolea couvrent plusieurs champs,

comme ceux de Sandikci et Holt (14) qui étudieatridations de magasinage a la fois

dans une perspective sémiotique et d’analyse degpes de magasinage ou bien les

travaux qui couvrent 'ensemble du champ en expliqua valeur du magasinage (15,

16, 17).

Nous nous inscrivons dans le cadre du modéle gédarazomportement de magasinage

proposé par Laaksonen car il confere a la valeumagasinage une place essentielle (Annexe

1). Or la valeur percue permet de rendre comptetrodes étapes de la relation du prospect

avec le point de vente, donc du processus de nmaggsidans son ensemble : le choix du



magasin, résultant d'une formation multi-attributies préférences aboutissant a la
construction d’'un systéme d’attitudes ; la fréqagaoh du magasin, source d’expériences plus
ou moins gratifiantes reflétées par le concept atsfaction; et enfin 'adoption d’'un

comportement de fidélité a I'enseigne grace a lewapercue de sa prestation. Ainsi, la
valeur de magasinage est une attitude stable d@¢tdmensionnelle envers la fréquentation
des points de vente. Il y a interaction entre l&nignce créée par le magasinage et la

valorisation qui en est retirée.

La psychologie sociale de I'environnement
Dans un contexte de crise, comment les directeairsedtres commerciaux doivent-il penser

limplantation et la gestion de leur offre de pginte vente afin de prendre en compte a la fois
les parcours et les attitudes des consommateueslescentre ? Le champ de recherche qui
a pour objet I'étude du choix de point de venteaisse traditionnellement pas de place a
l'influence de I'environnement commercial sur I'éxjence des consommateurs pour se
concentrer sur les attitudes.

La psychosociologie de I'environnement permet @&l les comportements de I'individu au
centre de son environnement immédiat et de prezrmmpte les interactions entre les lieux
marchands et les individus. Ce champ conceptugdgse une approche des relations entre
lindividu et son environnement ou les stratégigsatimles, en tant que production
d’expérience, sont créatrices de valeur. Grace ancept d’appropriation, la psychologie
sociale de I'environnement permet d'enrichir la maissance de linteraction entre le
consommateur et le point de vente, par :

» la prise en compte de I'ensemble des comportenzamisne élément signifiant y
compris la déambulation ;

* linterprétation des comportements comme productienvécu, de sens du lieu
pour les individus et de champ de valeur ;

* la reconnaissance de I'environnement comme cohstoaial. Le distributeur ou
'aménageur, par I'implantation et 'aménagemend depaces de vente, les rend
plus ou moins en adéquation avec les pratiquesatgmichoisies par I'individu
dans I'espace commercial.

Ce cadre théorigue de la psychosociologie de l@speat intéressant puisqu’il est convergent
avec les propositions de coproduction de Sherry €1&’inscrit dans la perspective de la

consommation de Holt (19). Il s'inscrit égalemeransdl la perspective interactive de la



consommation de Holbrook (20) selon laquelle ldswa de consommation résultent d’'une
experience interactive, préférentielle, relative.

Si notre cadre d’analyse est bien I'expérientiel’agit de I'expérientiel comme un regard
élargi porté sur la consommation (21) plus qu’ueeles focalisation sur les dimensions
extraordinaires caractéristiques d’une offre postenoe (22). Ainsi, il ne s’agit pas dans cette
recherche de séparer I'extraordinaire du vernamylanais de considérer que sbopping
(magasinage) est une expérience globale co-cotgstyui intégre a la fois émotions, déplaisir

des courses au quotidien, usages et pratiquesdodiles et sociales.

Méthodologie de recherche
Nous avons mené notre recherche en mars 2009, warentre commercial d’'une ville
moyenne. Les observations et questionnements sal8oyulés sur une semaine, du samedi
au samedi, sur une période sans événement commgacieculier (aprés la féte de la St
Valentin, avant Paques et la féte des meres, gui des occasions spéciales pour les
enseignes). Nous avons utilisé une méthodologiétaiine et une méthodologie quantitative
afin de répondre simultanément a deux objectifa :objectif managérial exprimé par la
direction du centre commercial en termes de cosaate des comportements et attutides
spécifigues des magasineurs, et un objectif deerebk de vérification d’'une typologie
existante.
1) Une recherche qualitative

Une observation des flux de clients a été menéedafidécrire les parcours des individus qui
entraient dans le centre commercial. Les objeétiésent en effet de vérifier quels sont les
flux suivant les différentes portes du centre, &nalyser des comportements face a
'environnement spécifique que constitue une gal@@mmerciale par rapport a I'espace
ouvert qu'est la rue commercante de centre-villa. éifet, malgré ses inconvénients,
'observation est parmi les trois méthodes de ctdleet d’analyse de données de mobilite,
celle qui permet le mieux de connaitre les compostds (23). Si les recherches sur le
processus de choix, les typologies steoppersou bien les attitudes des consommateurs
envers les centres commerciaux ou les points deéevsont elles trés nombreuses, les
recherches centrées sur les comportements spagatent peu nombreuses et datent pour

certaines de plusieurs années (encadré 3).



Encadré 3. Exemples d’études de flux piétonniersds aux achats

Auteurs

Theme de la recherche

Méthode de recuei

Vaudour-Jouve
(1995)

Etude des mobilités et des pratiques de
consommation dans le centre-ville de Marseille

Questionnaires

Gasnier (1995)

Les mobilités des jeunes : analgssodvelles
formes de consommation du centre-ville.

Retranscription —
guestionnaires

Lorsch et Smith
(1993)

Analyse des flux piétonniers afin de tester I'imip
des centres commerciaux de centre-ville sur le
centre-ville.

ac  Observation

Foxall et Hacke
(1992)

[ Analyse des flux piétonniers afin de comparer ¢
capacités des consommateurs a situer des poir
vente dans un espace commercial.

DS Observation

ts de

Thornton et al. | Analyser I'impact des flux piétonniers (nombre ¢le  Observation
(1991) passages) sur le chiffre d’affaires des commerces
dans un centre ville.
Desyllas, Développer un modeéle de mesure des flux afin [de Comptage des flux

Duxbury, Ward
et Smith (2003)

promouvoir un mode de transport durable et
soutenable (Londres).

nceuds de la ville

piétonniers a différent

Borgers,
Kemperman et
Timmermans

(2005)

Analyse des parcours piétonniers au sein d’'un
centre-ville néerlandais afin de comparer les
préférences de parcours entredbsppers

« Uutilitaristes » et leshoppers< hédonistes ».

Retranscription des
parcours et comptag
des piétons a différen

nceuds du centre-villg

[}

s

v

Zhu, Wang et
Timmermans
(2005)

Description et comparaison des trajets piétonnig
dans deux centres-villes chinois afin de dégage
des similarités et differences de comportement.

Questionnaire apres
r parcours

Des enquéteurs situés a chaque point névralgiquerttve commercial (trois portes d’acces a

la galerie marchande et intersections), étaientismdinon plan du centre commercial simplifié

et auquel était jointe une grille d’observation (&Rre 2).

Sur ces fiches ont pu étre reportés les horairgmdgage, la direction prise dans les nceuds de

circulation, la durée totale du parcours, le rythiee nombre et le type d'arréts sur le

parcours, l'orientation, ainsi que des caractépss personnelles (sexe, tranche d'age,

présence d’accompagnants, caddie). Deux cent gixggans et grilles d’observation ont été

remplis parmi lesquels deux cent neuf ont pu étpdogtes (tableau 2).



Tableau 2. Le recueil des données

Lieu de - Le point de départ des parcours est 'une des prartes du centre
I'observation | commercial.
- L’'observation se fait dans toute la galerie comuiade mais ne prend pas
en compte le comportement au sein des points de.ven

Sélection des |- Choix d’'individus au hasard lords de leur entl@as la galerie.
individus - Un nombre identique d’enquéteurs est placé ddearttois portes du
observés centre.

- Rester centré sur l'individu et son environneniemhédiat : les

interactions entre les accompagnants ne sont nqQtéesi elles le

concernent.

La démarche |Logique d’observation passive : suivre l'individu@e distance suffisante
d’observation |pour ne pas interférer dans son comportement.

Eléments a | Grille d’observation jointe ou est noté le parcogesiréquentation : les
relever directions (fleches), les rythmes (lent, normatapide), les arréts : arrét
devant la vitrine, entrée avec ou sans achat, dugassible en secondes.

Taille du corpus | Deux cent dix-sept parcours observés. Deux ceritor@pu étre exploités.

Questionnement| Sollicitation de I'observé pour l'interroger paregiionnaire a la suite de son
parcours.

Cette premiere méthode nous a permis de collecieggrand nombre d’informations sur les
comportements de déambulation dans le centre cooraheet nous avons complété notre
analyse des parcours dans le centre par un queatiemous permettant a la fois d’utiliser
I'échelle de parcours existante et d’obtenir desiltéts sur les attitudes par rapport au centre,

données qui étaient souhaitées par la directioredtre.

2) Une recherche quantitative
Nous avons donc croisé la méthodologie d’obsematisec un questionnement sur les
parcours afin de comparer ceux qui avaient étéitdgear les magasineurs d’'un centre-ville
avec les parcours dans ce centre commercial. Lapgdgzurs ont interrogé les magasineurs en
différents noeuds du centre commercial, en essagamprivilégier les individus qui avaient
terminé leur parcours. La problématique de recleerest de vérifier, dans une logique
déductive, si la typologie de parcours qui avaét ébservée précédemment dans les rues
commercantes d’'un centre-ville est également valpbur un centre commercial, ou bien si
les logiques de parcours observées dans un cemmenercial sont différentes, et en quoi,
grace a I'analyse des comportements des magasineurs
La typologie de parcours a confirmer était ressotfune analyse des flux piétonniers de
magasinage dans le contexte ouvert des rues cormmescde centre-ville menée en 2004.
Celle-ci avait conduit a identifier trois types parcours piétonniers dont un (le parcours de

type 3) qui semblait contenir deux parcours comgsdeselon une analyse qualitative socio-
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sémiotique : des parcours « hédonistes », et desyra trés complexes, qui correspondent a

des individus « accros » au shopping (tableau 3).

Tableau 3. Typologie des flux piétonniers de magasige obtenue en 2004 en centre-ville

Type de parcours

Eléments de différenciation

Type 1
Parcours élémentaire

Simplicité des parcours.

Itinéraire assez peu prévu a I'avance

Arréts peu nombreux devant les vitrines comme tsmagasins.
Trés peu d’hésitations et de revirements.

Un temps de parcours déclaré moins important qu@ulgres type
de parcours.

Il s’agit d’'un parcours utilitaire, assez « élénaard », marqué, d'u
point de vue sémiotique, par la continuité.

UJ

—

Type 2
Parcours balade

Ces parcours sont de type pérégrination.

Déambulation assez complexe : allers-retours dssgaents.
Mais arréts peu nombreux.

Parcours marqué par la non-continuité selon I'aseaémiotique.

Type 3
Pérégrination
complexe

Parcours caractérisé par une faible preévisibilité.

Beaucoup d’allers-retours et un nombre d’arrétadeles vitrines
et les magasins plus important que les autres yp@arcours.
Fréqguentation de magasins autres que les magasinadis
supérieure.

Circuits de type pérégrination « complexe », manaréa
discontinuité selon I'analyse sémiotique.

Le questionnement portait sur deux grandes thémegigqle parcours dans le centre et

I'attitude envers le centre commercial. Ces thépresaient en compte a la fois I'impératif de

recherche et I'objectif managérial lié a la perspecde rénovation et d’agrandissement du

centre, ce qui a pour conséquence que le quesiienaat composé de soixante-quatre

guestions. Compte-tenu du temps que son admingstragprésente pour des magasineurs,

cent soixante-huit questionnaires valides ont pe éxploités. Les variables étudiées étaient

les suivantes :

1) En ce qui concerne le parcours, nous avons interkeg individus sur deux points :

premierement les éléments tels que le motif, laifitation, le chainage du parcours

et la pression temporelle ressentie ; deuxiemenienparcours lui-méme, par une

échelle permettant de mesurer sa complexité etrgmnaité.

2) En ce qui concerne l'attitude envers le centre,desstions portaient sur le nom,

'accessibilité et la qualité globale du centreysaique sur la foule et I'attitude face

aux enseignes présentes ou non dans le centre.

3) Enfin, la partie signalétigue comprenait des qoestisur la fréquentation du centre, le

nombre de voitures dans le ménage et les diffédeaig de vie (domicile, travail,

loisirs).
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Résultats et Discussion
Il existe bien différents parcours empruntés parregasineurs a l'intérieur de la galerie
commerciale étudiée, ces parcours présentant degupaités similaires a celles des
parcours en centre-ville. Cependant, il existe déferences notables avec les parcours
empruntés en centre-ville, qui tiennent a la faisndotif de magasinage et du rapport aux

lieux particuliers que sont d’un c6té les rues cargantes et une galerie commerciale.

Résultats de I'observation des parcours
L’observation des comportements spatiaux a lietéride la galerie commerciale a donné

lieu & une analyse sémiotique des parcours. Nousid&rons en effet que la déambulation
refléte I'appropriation de I'espace par les cons@taurs.

Afin d’aboutir a une typologie compréhensive, nawsns mené I'analyse des parcours des
magasineurs en deux temps : une analyse au nivedaxgression, qui consiste a analyser
les données d’'un point de vue formel et a listeréi@ments qui vont aider a organiser le plan
de I'expression ; une analyse au niveau du contgaugtudie comment chaque type de la
typologie obtenue peut renvoyer a un certain discou

L’analyse du plan de I'expression est composée alex dtapes : I'analyse en surface et
I'analyse en profondeur.

La premiére étape consiste a identifier les urétément aires constitutives des parcours. La
déambulation est analysée comme la succession de-racits qui s’enchainent avec
d’autres micro-récits que sont les arréts. Aingiagtir des unités repérées en nombre restreint
et leur combinaison, il est possible de reconstituediversité figurative des observations.

Pour cela, nous avons repris les éléments corifstitist parcours piétonnier tels qu’ils avaient
déja été répertoriés dans I'analyse menée en eegflae le rythme, I'étendue, I'orientation
de la marche et les différents arréts. Nous n'ayassretenu les actions devant les vitrines
compte-tenu du mode d’observation utilisé (pasilitation de caméra vidéd)

Ensuite, I'analyse au niveau profond consiste &naples récurrences et les similitudes des
programmes d’action et de valeurs pour rechercheguoi elles sont distinctes d’autres
programmes d’action. Ainsi, pour les deux cent ngarfcours ou tous les éléments étaient
présents (nombre et type d’arréts, orientatiorhmg), nous avons cherché a repérer ce qui,
dans les comportements spatiaux (actes et séquaeleesomportement), releve de la

continuité ou de la discontinuité.

% Lors de la recherche menée en centre-ville, legasiaeurs étaient volontaires pour étre suivisséadce par
un enquéteur notant sur une grille d’'observatiendéférents éléments du comportement spatials@ssiune
personne filmant le parcours.
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- La continuité d'un parcours dans la galerie commégcest caractérisée par une
circulation fluide. Ainsi, un rythme de déambulatioapide ou une déambulation
concentrée sur une petite partie de la galerie maade ou encore une déambulation
avec peu darréts paraissent étre des élémentdaisenj dans la mesure ou ils
témoignent d’'une volonté de ne pas s’attarder,edeas rompre le flux du parcours.

- La discontinuité a l'inverse, est marquée par uéantbulation lente ou a orientation
complexe ou avec des arréts nombreux ou de nomim&@oNnnements devant les
vitrines. Ces éléments sont similaires dans la mneesu ils tendent a briser le flux du
parcours et a établir des ruptures dans la ciionlat

L’étude des récurrences de ces éléments au sennd@me trajet permet d’examiner leurs
combinaisons, c’est-a-dire « I'organisation syntatique » des paradigmes actualisés. Il est
alors possible de caractériser un parcours a ghsiunités qui le constituent. En recherchant
les mémes enchainements sur les plans de parcogedezie marchande que sur les films de
parcours en centre-ville, nous cherchons a compesgrarcours dans les rues commercgantes
du centre-ville et ceux effectués dans une gatenemerciale.

Ainsi, une déambulation rapide, concentrée, et @eecd’arréts montre des récurrences dans
la continuité. Pour reprendre les termes utiliséssdia précédente étude, nous appellerons
cette déambulation le circuit « routine ».

A l'opposé, une déambulation lente, & orientatiomplexe, avec de nombreux arréts et/ou
stationnements, montre une récurrence dans lareupiu discontinuité. Nous appellerons
cette déambulation le circuit « pérégrination ».

A partir de I'étude des comportements spatiaux ¢eils ont été reportés sur les plans,
I'objectif de I'analyse est d'identifier le sensusgjacent. |l s'agit plus particulierement de
déterminer quelle est I'opposition comportementi@eplus marquante de maniére a la
reformuler ensuite en une opposition sémantiquel dpposition majeure était la facon de se
comporter vis-a-vis de l'offre commerciale de laleg@ et notamment la présence de
’hypermarché, ce qui est Iégerement différent eejge nous avons observé en centre-ville.
Ainsi, certains magasineurs cherchent a profiterlalegalerie commerciale comme s'il
s’agissait d’'une rue commercante, voire d’un vétédieu de promenade ; ils explorent toute
I'offre commerciale (stationnements et arréts nauky trajet non linéaire). Au contraire,
d’autres magasineurs traversent la galerie comaleré un rythme trés rapide uniquement
dans le but d’'aller a I'hnypermarché ou pour se rerthns un magasin précis et évitent toute

'offre commerciale. Cette opposition comporteménta eévitement de ['offre versus
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exploitation de I'offre » a constitué le point départ de structuration et de regroupement des

différents parcours (Annexe 3).

Nous avons ensuite poursuivi cette structuratioidentifiant les différents états possibles du
sens. C'est a ce moment de l'analyse que I'on aurscau carré sémiotique (outil de
structuration du sens) dont l'interprétation desuliéts permet de construire I'axiologie du

phénomeéne (le systeme de valeurs).

bY

La seconde étape, l'analyse du plan de contenu gtemtaboutir a une typologie
compréhensive des comportements spatiaux obsdaldegu 4). Nous avons ainsi distingué
guatre types de parcours qui se différencient pardégré avec lequel ils créent des
discontinuités. Le fait que différents types soiapparus valide I'intérét porté a d’autres
concepts que la distance ou le temps pour meserpailcours. Il existe bien des modes
d’appropriation de l'espace différents qui auraieéié cachés si I'on avait dénombré
uniquement le temps de parcours.

Tableau 4. Parcours de magasinage du centre commeakc

Types de Caractéristiques principales Valorisation|du
magasineurs magasinage

Les « réfractair Les parcours sont de simples déplacements verdastimation : Orientation

res » hypermarché ou point de vente. Les parcours setéaisent par un extrinseque
rejet et un évitement de I'offre. Les magasine@profitent pas de individuelle
I'espace et de I'offre de la galerie marchande. active

Les Les parcours consistent essentiellement a allerweseul point de¢  Orientation

« pragmati- |vente sans faire de détour ou d'arréts dans d'antggasins sauf | extrinseque

ques » exception. Les parcours sont moins linéaires cé@sommateurs réactive

peuvent étre sensibles a des stimulations du moguentela ne
prenne pas trop de temps.

Les « accros » Les parcours sont trés complexdssanagasineurs sont a la Orientation
recherche de produits particuliers et/ ou de noutésaleur intrinseque,
magasinage a des valeurs hédoniques et ils repeatement de active
leur parcours sans achat.

Les Les parcours sont complexes, mais il se distingusepdécédents Orientation

« profiteurs » | car si I'exploration est plus large, elle est mamtense. Ici, le intrinseque,
parcours est moins focalisé sur les produitsstilié a la présence| interpersonnelle
d’accompagnants, c’est un moment de détente emige au bien réactive

un moment d’interaction sociale dans la galeriecmande. Les
magasineurs profitent de tout I'espace de la gatedrchande.

L’analyse sémiotique des parcours a donné lieueacatégorisation des parcours semblable a
celle que nous avions identifiee dans les rues cengantes d’'un centre-ville de ville
moyenne. En effet, les parcours semblent se stercautour d’'un axe routine / pérégrinations
avec des types de parcours tres simples allamétdires rectilignes d’'une porte d’entrée a
une destination précise (hyper, cafétéria, poinvelgte) a des itinéraires toujours simples

mais avec une exploration limitée, et des typespdecours plus complexes, allant de
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'exploration d'une partie de la galerie commereia un cheminement trés exploratoire

(Annexe 4).

Parallelement, en analysant statistiquement legblas jointes aux plans du centre, on

constate que les résultats concernant I'effet dgéaence d’accompagnants sur les parcours
sont congruents avec ceux obtenus dans I'étude endags les rues commercantes d’un

centre-ville.

- Ainsi, la durée du parcours est supérieure lorstpiemagasineur suivi est
accompagne ;

- Le type d’accompagnant est également un élémentfisagif puisque la durée du
parcours est d’autant plus importante lorsque lgasimeur est accompagné de ses
pairs.

Cependant, s'’il existe des similarités, une preenagproche statistique nous permet de noter
gue contrairement aux résultats de lI'analyse mameeentre-ville, les parcours les plus
nombreux ne sont pas les parcours complexes maisrdgets directs (tableau 5). Cette
différence est due a la configuration méme du eectmmercial, constitué d’un hypermarché

principal et d’'une galerie commerciale.

Tableau 5. Caractéristiqgues d’ensemble des parcourbservés dans le centre

Caracteéristiqgues des 209 parcours observés Caractéristiques des individus observes
a l'intérieur du centre

55.5% des parcours ont une durée < g E@mmes : 58.9%
minutes (78.9% des parcours ont une dur¢élemmes : 41.1%
a 20 minutes)
Durée d’'un parcours « destination hyper » :AQye : 15.3% de 20-24 ans (51.7% moins| de
min (durée significativement moins élevée) 40 ans)
Durée d’'un parcours« galerie marchande » :

17 min Parcours effectués par une personne seule :
Parcours se terminant a la grande surfacé8.8%
40.2%
Nb d’arréts en moyenne par parcours : 0.73Fype d’accompagnants :
Nb d’'arréts pour un parcours « destinatjdnconjoint: 23.9%
hyper » : 0.44 * *enfant : 21.1%

Nb darréts pour un parcours « galeriepair: 13.9%
marchande » : 1*

* sans compter les stationnements et entrées d=s |
magasins

Nous avons ensuite quantifié tous les parcours reéseafin de réaliser une analyse

typologique et ainsi vérifier de maniere statistid@ nombre de parcours obtenus.
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Une typologie de quatre parcours et une valorisatie I'espace commercial
particuliere

Nous avons effectué la typologie des parcours atr&eeommercial de maniére statistique en
deux temps.
- Une méthode non hiérarchique (méthode des nuéesrigues)

L’analyse portait sur six variables spatio-tempeselreportées sur les plans et grilles
d’observation :

* Durée du parcours

* Rythme de la marche

* Nombre d’'arréts

* Nombre de stationnements

*  Nombre d’entrées

* Nombre d’entrées avec achats
Nous n'avons pas codé l'orientation, car cettermiation était plus ou moins bien reportée
sur les plans. De méme, les zigzags et rupturesedtation n’ont pas été codées telles
quelles ; elles ont été intégrées dans une varighibale intitulée « exploration » qui
synthétisait I'étendue et I'intensité du parcours.
Cette classification non hiérarchique (préférabtedu’il y plus de cent observations) a donné
guatre classes (tableau 6).

Tableau 6. Distance euclidienne

Distances Euclidiennes Inter-Classes
Dist. sous la diagonale
Classe [(Dist.)2au dessus de la diagonale

(Numéro)| N°1 | N2 | N°3 | N°4

N°1 0,00000 377,4211 373,7046 390,9462
N°2 19,42733  0,0000 3,6567  3,3864
N°3 19,33144 1,9123 0,0000 1,8756
N°4 10,77236  1,8402 1,3695  0,0000

- Une analyse discriminante
La validation de cette typologie de quatre parcaest faite par une analyse discriminante.
Celle-ci sert a étudier les relations entre une&abée a expliquer nominale (ici nous avons pris
les groupes formés selon l'intensité de I'explanmatiet un ensemble de variables explicatives
guantitatives (dans notre cas, les six critereticgpemporels des parcours). Son objectif est

d’expliquer les différences entre les classes fesnpar les modalités de la variable a
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expliquer. Il s’agit moins de savoir ce qui carase chaque parcours de magasinage que de
découvrir ce qui le distingue des autres (tableg).

Tableau 7. Test d’égalité des moyennes des groupes

Test du Chi2 des Racines Enlevées Successivement
Paramétrisation sigma-restreint

Valeur | Canoniq. Wilk Chi 2 dl valeur p
Enlevées | propre R Lambda
0 1,081596 0,720832 0,385272 191,2382 40,00000 0,000000
1 0,131170 0,340529 0,801980 44,2447 27,00000 0,019506
2 0,060756 0,239324 0,907176 19,5326 16,00000 0,242016
3 0,039186 0,194186 0,962292  7,7067 7,00000 0,359162

L’analyse des résultats montre que le lambda d&3Aést satisfaisant pour chaque critere de
classification. La significativité est bonne poes |6 criteres retenus. Cela indique que les
différences de moyenne pour ces criteres de dleasiin sont significatives et que les
variables retenues contribuent a la formation dgdalogie.

L’analyse de la matrice de confusion (tableau 8jne¢ de juger de I'assez bonne qualité de
discrimination de la typologie, car on constate 0628 % des observations sont classées
correctemerft Ce résultat est bien supérieur a celui du classemar hasard des individus
qui est de 12,20 9

Tableau 8. Matrice de confusion — analyse discrimante

Classes d’affectation prévue
Classes d'origine 1 2 3 4 Total
1 43(78,2%) | 12(21,8%) | 0 0 55 (100%)
2 25(26,3%) | 54(56.8%) | 14(14,7%) | 2 (2,1%) 100 (100%)
3 5(10%) 15(30%) 23(46%) 7 (14%) 50 (100%)
4 0 0 2 (25%) 6 (75%) 8 (100%)

Pour chacun des criteres de la typologie, houssaeomparé la moyenne et I'écart-type de
chaque groupe par rapport a I'’échantillon tota¢xilste quatre types de parcours qui different
dans leur complexité, donc leur forme (Annexe 5).

Le type 1 représente plus d’'un quart de notre diltan(26,42 %). Ses particularités résident
dans la tres grande simplicité des parcours. Lesete parcours est le plus faible (6 min en
moyenne), le rythme le plus rapide et il est c&m®d par une continuité puisque les
stationnements, les arréts et les entrées danmdgmsins sont extrémement faibles. On
observe une plus grande proportion d’hommes. Igis’a@’'un parcours utilitaire, tres

élémentaire, marqué d’un point de vue sémiotigae)gcontinuité.

* (49+54+23+6) / 209 = 60,28 %
® (43/209)2 + (54/209)2 + (23/209)2 + (6/209)2 522 %
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Le type 2 est le plus important numériquement @%&le I'’échantillon). Cette disproportion
peut s’expliquer par la non-représentativité deHantillon en termes de caractéristiques de
magasineurs observés (moindre représentation désrde 20 ans). |l s'agit de parcours
assez simples, avec un temps de parcours de dixtesirnviron. Les accompagnants sont
moins nombreux que dans les autres parcours, thime normal, ce qui suggere qu’il s'agit
notamment de circuits vers I’hypermarché avec tiganements (voire arrét et entrée) dans
un point de vente particulier.

Le type 3 est caractérisé par un nombre plus @éeompagnants et un rythme plus lent
gue les autres parcours. Le temps de parcourdusstnpportant que pour les deux premiers
types (environ 24 minutes) et on observe un saet s deux autres parcours dans le nombre
d’arréts devant ou dans les points de vente. Ceopes est donc de type pérégrination, que
I'on peut qualifier de circuit « balade », puisdas entrées dans les magasins sont beaucoup
moins nombreuses que dans le quatrieme type deyard.a déambulation semble assez
complexe avec des arréts et entrées dans les mgga®is surtout des stationnements trés
nombreux, ce qui révéle la discontinuité selondigge sémiotique.

Le type 4 regroupe des parcours piétonniers maugimaiisqu’il contient moins de 4% de
I'échantillon. Ces parcours sont marqués par uag gtande proportion de femmes, un temps
de parcours plus long (plus de 38 minutes en ma)enfa présence de moins
d’accompagnants. Le rythme est assez lent maisressirtout les arréts et les entrées dans
les magasins qui sont les plus élevés. Il semblec degrouper les circuits de type

pérégrination « complexe », marqués par la nonhzoité selon I'analyse sémiotique.

Il existe donc quatre types de parcours différeqig les consommateurs peuvent emprunter
selon les circonstances, la situation (il ne s’agis de types dshoppers Cependant, ils
difféerent numériqguement des parcours de centre-vile groupe marginal dans le centre
commercial est composé des parcours de péerégmnatiors que c’était justement celui qui
était le plus important en centre-ville. Ici, censtes parcours directs vers I'hypermarché ou
un point de vente particulier qui sont les plus bognx.

Enfin, nous avons cherché a vérifier la valorigatiot magasinage en galerie commerciale en
analysant les réponses de 168 magasineurs intersagdeurs parcours. Ce questionnement
visait a fournir a la direction du centre des attés et des comportements vis-a-vis du centre
commercial.

Nous avons tout d’abord analysé I'échelle de pacauec 17 items issus de I'enquéte menée

en centre-ville auxquels ont été ajoutés d’auttesis afin d’améliorer I'échelle. Certaines
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variables de 'analyse discriminante ont été @és pour former les items, comme les arréts
devant les vitrines ou le fait d’entrer dans lesfsode vente. Les résultats obtenus nous ont
conduit a enlever des items pour n'en garder queLHhalyse factorielle exploratoire est
assez satisfaisante (tableau 9), avec des dimengétinentes et qui suggerent une recherche
d’efficacité de la part des consommateurs inteisogé

Tableau 9. Récapitulatif de la mesure des parcouen centre commercial

1% étape : 2°™ étape : analyse factorielle 3™ étape : Recherches futures
test préalable exploratoire Fiabilité et
des données validité 4™ étape : | 5™ étape
Analyse Fiabilité et
factorielle | validité de
confirmatoire| I'échelle
KMO > 0,60 4 dimensions : o = 0,68* Enlever 1 item.
MSA > 0,50 |* complexité de la déambulation | * satisfaisant vu le
Poids factoriel| * gain de temps T‘O”‘b:e Ot"“lems peu
N 2 Py important, la non
> 0,50 (sauf 1| * itineraire prevu, planlfle_ | redondance
item) * routine dans les magasins Visitéssémantique dans les
66,46 %de variance expliquée | tems et le bon niveau
de corrélation moyen
inter-items (0.78).

En ce qui concerne l'analyse des attitudes desocomsteurs interrogés sur leur parcours,
deux types de résultats peuvent éclairer les campents : les motifs de fréquentation du
centre et I'attitude par rapport au centre comnagrci

Premierement la venue dans le centre commerciat mas binaire : les consommateurs
peuvent venir dans le centre commercial pour leawsses courantes, dans ce cas, leur venue
est le plus souvent planifiee, pour du shoppingsdanbut particulier, ou venir pour faire du
leche-vitrine (la venue est alors plutdt impulsiee) parce qu’ils ont un « temps mort » entre
deux activités obligatoires gu'ils vont optimiser @rculant dans le centre.

Deuxiemement, l'analyse des attitudes vis-a-vis cémtre étudié révele une tres large
satisfaction des consommateurs interrogés. Sugulesre criteres retenus et le critere de

satisfaction générale, les consommateurs plébmdegecentre commercial.

Discussion
Les résultats de la recherche montrent qu’'il exigiatre types de parcours dans le centre

commercial qui peuvent étre empruntés par les comsieurs selon les situations, de fagon
assez similaire a ce que nous avions identifié teesues commercgantes d’un centre-ville de
ville moyenne. En effet, les parcours semblenttagctairer autour d’'un axe élémentaire /
pérégrinations avec des types de parcours treslesn{pllant d’itinéraires directs a des
itinéraires avec une exploration limitée), et dgses de parcours plus complexes (que ce soit

de la balade ou un cheminement trés exploratoire3. similarités s’observent dans les
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activités et les mouvements dans I'espace, queitpa les arréts, les stationnements devant
les vitrines ou les allers-retours possibles surdgt, ce qui révéle une constance dans les
comportements de magasinage piétonniers. Cepenidaxiste des différences notables avec
les parcours piétonniers en centre-ville, dues addicularité du centre commercial : la
présence dune grande surface alimentaire qui jowe role d’attraction pour des
consommateurs qui font leurs courses courantesi Aes parcours les plus nombreux sont
les trajets les plus simples, vers la grande serdacun point de vente particulier.

De plus, linterprétation sémiotique des parcouéséele une autre difference dans la
valorisation du magasinage, liée a I'environnenughain, architectural et commercial.

En effet, les parcours des magasineurs se strattantour d’'un axe dont une des extrémités
est caractérisée par une valorisation de I'esparemercial, vécu comme un espace de
socialisation, ou les magasineurs s’approprienspbee, l'autre extrémité pouvant étre
caractérisée par un rejet de 'espace commerciaho® un lieu d’altérité ; vécu comme un
lieu de passage, voire un non-lieu (24), il estnéeux utilisé, sinon rejeté.

Cette valorisation se double d'un effet d’appresaigee et d’appropriation de I'espace
commercial. En effet, une autre dimension appagaitsuperposition, que ce soit dans
'analyse des déambulations des magasineurs ouldsnmgponses aux questionnements : la
dimension d’acceptation ou de résistance a I'emvieotnent commercial. Cette dimension est
liée a I'apprentissage des lieux commerciaux li@ &is a I'éducation générale au monde
marchand et aux informations commerciales dontd@sommateurs sont saturés.

Ainsi, d’'un c6té on a une certaine proximité vaimee confiance dans la galerie marchande
avec une connaissance des lieux, de son fonctiosmtencette proximité peut se traduire par
une utilisation trés pragmatique de I'espace. b yin apprentissage des codes du centre
commercial, avec pour certains, I'optimisation d’'temps contraint entre deux activités
obligatoires, une recherche d’efficacité par I'esmickment de courses courantes et de
shopping de produit(s) particulier(s). Les parcdassplus marginaux sont ceux qui révéelent
une totale appropriation de I'espace, ou les memdecoins de la galerie commerciale sont
explorés, ou il N’y a pas d’espace inconnu des@wonsateurs, comme s'’il s’agissait d’'un jeu
tel une course au trésor.

De l'autre, on a une distanciation par rapport gstesne marchand voire une certaine
défiance vis-a-vis de la galerie, avec des compuataes caractérisés soit par un rapport
minimaliste a I'offre soit par un rapport d’'oppantsme par des magasineurs qui jouent avec
I'offre. Les parcours sont majoritairement des pars simples, qui révelent une recherche de

gain de temps, une efficacité par la routine, vdigs trajets directs qui témoignent d’un rejet
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de I'offre commerciale a ne pas confondre avecejgt du centre commercial comme marque
puisque par ailleurs les consommateurs jugent tgaient trés bonne la qualité de leur centre
commercial. Ce rejet est lié a un rapport différ@iiarchitecture, a la circulation imposée, a
I'aspect fermé du centre, non ouvert sur les adlwgssur la ville.

En conclusion, les contributions de cette rechershat doubles. D’'un point de vue
manageérial, cette recherche permet de tirer desiggresments sur les attractions respectives
des différentes portes d’accés de la galerie cowialer ses zones chaudes et froides et donne
une description précise des flux, des parcoureetattitudes vis-a-vis du centre commercial
etudié. De plus, nous avons confirmé |'existencend’ typologie de quatre parcours de
magasinage qui peut étre utilisée pour aménageeldses commerciaux en rénovation ou en
construction. Les implications théoriques de cetsherche résident aussi dans I'affirmation
d’une valorisation particuliere des espaces comiaugxc Les résultats de la recherche tendent
a montrer que la fréquentation d’'un centre comraéroe peut s’apprécier de facon
dichotomique selon une valorisati@n priori utilitaire ou hédonique du magasinage. Les
variables personnelles, si elles sont nécessaitemalyse, ne doivent pas occulter le role
primordial des effets d’apprentissage, et donctefaction avec I'environnement humain
comme urbanistique pour la compréhension des cdempents de magasinage. Des
recherches futures devront s’employer a confirmes slimensions d’apprentissage et
notamment la recherche d’efficacité et & questioteneontinuité entre les flux dans tous les

espaces commerciaux, reels et virtuels.
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Annexe 1. Modele dynamique du comportement de magage (Laaksonen, 1993)

Caractéristiques du ménag

Valeur de magasinage

Caractéristiques du
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A 4

Particularités des
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VVY
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d instrumental :
A [
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Processus de choix

A 4

Processus de choix habituel
(routinier) basé sur un renforcement
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A\ 4
Expositior

A 4
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Pressions pergues
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Choix de points de ventg

Processus de choix habituel
(routinier) basé sur un renforcement

secondaire
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Processus de choix conscient bagé
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Annexe 2. Grille d’'observation
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Nom Enquéteur : fiche n° J
Date :

Sexe :
O Homme O Femme

ﬁge Indiquez une tranche d’dge qui semble adaptée
O 15-19 ans O 40-44 ans
O 20-24 ans O 45-49 ans
0 25-29 ans O 50-54 ans
O 30-34 ans O 55-59 ans
O 35-39 ans O 60 ans et
plus

Nombre d’accompagnants :
0o o1 O2o0u+t

Type d’accompagnants : Plusieurs réponses possibles
yp pag

O Enfant(s) : bébé - de 12 ans + de 12ans
O Pairs
O Conjoint

Météo :
O Ensoleillé O Pluvieux O Couvert

Parcours:
Heure début parcours :  ...... hucs Rythme :
Rapide
Lent
Normale
Heure fin parcours : ... h.. Nombre Total d’arréts :




Annexe 3. Analyse sémiotique

Annexe 3.1. Les stratégies d’'appropriation de I'essce commercial

Continu

Elémentaire

Discontinu

Complexe

Non discontinu

Non continu

Arréts simples
et peu nombreux

(pas de stationnement
prolongé devant les
vitrines)

Et

Déambulation simple

(directe, peu de
bifurcations, de demi-
tours)

Arréts complexes

et nombreux

(stationnement long
devant les vitrines,
entrées dans les
magasins)

Et

Déambulation complex

Arréts complexes

Et

e Déambulation simple€

Arréts simples

Et

Déambulation complexe

(des zigzags,

multidirectionnelle, des

allers-retours, des
revirements)

Annexe 3.2. Des caractéristiques comportementaled’@pposition sémantique

Structure de surface

Caractéristiques comportementales

Chemin direct (au plus
court)

Evitement de I'offre
Pas de recherche
d’'information
Pas d'arréts
Rythme rapide

Chemin assez court

Recherche d’'une offre
spécifique
Pas ou peu d’'arréts (pe
de recherche
d’information)
Rythme rapide

Chemin assez long

Arréts plus ou moing

nombreux

uSe laissent tenter pal
I'offre

Rythme parfois plus
lent

=

Chemin complexe

Recherche de toute
I'offre
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stationnements et arré
Rythme normal
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Itinéraire simple

Espace non valorisé
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Opposition sémantique

VEersus

Le moins de magasin possible
(1 point de vente ou 1 produit recherché)

itinéraire complexe
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Le plus de magasins
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Annexe 4. Carré sémiotique des parcours dans unkga commerciale

Rejet de I'espace Expérience excitante
Déambulation simple Déambulation complexe
Exploration inexistante Exploration intense
Continuité Discontinuité
Pas d’arréts Arréts trés nombreux

—emee >

Utilisation pragmatique
de I'espace Appropriation de
I'espace
Déambulation simple Déambulation complexe
Exploration étroite Exploration large
Non discontinuité Non continuité
Optimisation de 'espace Exploitation des lieux

La construction du carré sémiotique synthétisast peatiques spatiales dans le cas du
magasinage piétonnier en centre-ville s’est farteopposant des termes révélateurs des
pratiques :
- Les relations de contradiction :
» Opposition entre la relation de rejet et d’apprapon de I'espace.
* Opposition entre I'expérience vécue par lindividiexcitante ou
utilitaire.
- les relations de contrariété ;

- les relations de complémentarité.__________- >



Annexe 5. Description des quatre parcours

Group Statistics

Valid N (listwise)

Exploration Mean Std. Deviation | Unweighted Weighted

1,00 sexe 1,4727 ,50386 55 55,000
age 5,2182 2,83295 55 55,000
nb accomp ,6545 , 72567 55 55,000
Accompagnants 1,3273 1,70027 55 55,000
durée 6,0727 7,33297 55 55,000
rythme 2,2182 , 71209 55 55,000
arréts ,1636 ,50050 55 55,000
stationnement ,0545 ,22918 55 55,000
entrées ,2000 ,40369 55 55,000
entree avec 4545 66160 55 55,000
achat

2,00 sexe 1,6316 ,48494 95 95,000
age 5,4632 2,63290 95 95,000
nb accomp ,5579 ,67973 95 95,000
Accompagnants ,9789 1,43645 95 95,000
durée 10,3053 10,20437 95 95,000
rythme 2,0316 , 77806 95 95,000
arréts ,6000 ,86787 95 95,000
stationnement ,8526 1,04136 95 95,000
entrées ,9053 1,04244 95 95,000
entrée avec 4737 68171 95 95,000
achat

3,00 sexe 1,6000 ,49487 50 50,000
age 5,3200 2,50257 50 50,000
nb accomp ,7400 ,75078 50 50,000
Accompagnants 1,3600 1,52208 50 50,000
durée 23,7800 19,85693 50 50,000
rythme 1,8200 ,69076 50 50,000
arréts 1,2600 1,27471 50 50,000
stationnement 1,5600 1,73981 50 50,000
entrées 2,1600 1,99346 50 50,000
entree avec 1,1400 2,18539 50 50,000
achat

4,00 sexe 1,7500 46291 8 8,000
age 5,5000 2,56348 8 8,000
nb accomp ,5000 ,53452 8 8,000
Accompagnants 1,0000 1,41421 8 8,000
durée 38,3750 23,16979 8 8,000
rythme 2,0000 , 75593 8 8,000
arréts 2,6250 4,06861 8 8,000
stationnement 1,2500 1,28174 8 8,000
entrées 5,1250 2,41646 8 8,000
entree avec 1,1250 1,55265 8 8,000
achat

Total sexe 1,5865 ,49364 208 208,000
age 5,3654 2,63773 208 208,000
nb accomp ,6250 , 70454 208 208,000
Accompagnants 1,1635 1,52980 208 208,000
durée 13,5048 15,54299 208 208,000
rythme 2,0288 , 74803 208 208,000
arréts 7212 1,28504 208 208,000
stationnement ,8269 1,25450 208 208,000
entrées 1,1827 1,67254 208 208,000
entree avec ,6538 1,27608 208 | 208,000
achat




