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Résumé en francais :

Y

Notre recherche vise a confronter le souvenir pgperience immédiatement collecté en
sortie de magasin a I'expérience réellement véeaudepchaland. Il ressort que des éléments
du parcours client tendent a étre invariablemecupérés en mémoire, alors que d’autres au
contraire sont oubliés ou soumis a des distorsidns.résultats montrent notamment I'intérét

de recourir a I'observation des trajectoires plugdta une méthode déclarative lorsque

I'objectif de I'étude est de cerner les comportetaatffectifs des clients.

Mots-clés :expérience client ; souvenir de I'expérience gpars client ; observation

Do we really remember our retail experience? Confrotation between memory and

customer experience

Abstract :

Our research aims to compare immediate post-exyperienemory collected upon store
exiting to customer experience. It appears thateselements of the customer experience tend
to be invariably recovered by memory while othaws fargotten or subjected to distortions.
Results of the current study indicate an advantdgaalyzing in-store shopping paths rather
than utilizing a declarative method when conductiogsumer behavior research.

Key-words: customer experience ; memory of the experienbep@ng paths ; observation

! auteur tient a remercier les Professeurs MarséFilet Jean-Luc Herrmann, ainsi que les deux
relecteurs anonymes pour leurs remargues avisées.



Résumé Managérial

Cette recherche s’est intéressée a la comparaigo:le souvenir immédiat d’une expérience
vécue dans un point de vente et le parcours dffgesi clients. Nous avons ainsi confronté le
souvenir post-expérience immédiat des clients & $mutie du magasin a leur parcours
observé. Les décalages relevés semblent indiqueneapproche par le souvenir méme
immédiat (quelques minutes aprés la visite) ne perpas d’appréhender correctement
'expérience vécue au sens strict. Nous encouragelmmc les entreprises a recourir a
'observation des trajectoires des clients pluidt gles méthodes déclaratives lorsque leur

objectif est 'analyse des comportements effectifs.

Notons que certains €léments de I'expérience soasiegystématiquement remémorés alors
gue d’autres au contraire tendent a étre oubli@asla plupart des cas, le chaland se souvient
de ce sur quoi son premier regard s’est porté,eds général de sa visite, de ce qui a guidé
ses pas, du premier produit qu'il a essayé, deduiioqu’il a achetés, si le personnel est venu
ou non a sa rencontre, du degré d’accompagnentagrécu, et des éventuelles anecdotes qui
ont eu lieu au cours de son expérience. En revamgwequ’il s'agit de se remémorer des

détails, des oublis et des distorsions apparaisegmpelant que I'expérience débouche avant

tout sur des souvenirs holistes.

Parmi les autres enseignements nos résultats montle maniére factuelle que les
interactions avec le personnel, tant sur le fond sur la forme, présentent un niveau plus
élevé de souvenir immédiat que les interactiong & produits. Nous suggérons également
aux entreprises de soigner tout particulieremerdéleut et la fin de I'expérience de leurs
clients, moments qui semblent particulierement biemémorés (par exemple le rituel du

passage en caisse).

Enfin, de facon peu surprenante les clients redeplus longtemps dans le magasin sont
ceux qui interagissent avec le plus de produitsitffois, il semblerait qu'au-dela d’'un certain
nombre de produits essayes, la mémoire du clicoires@t qu’il tende a les oublier. Le
personnel de vente doit donc faire son possible pmiter les clients a essayer les produits
mais il semble inutile, voire contre-productif, deuloir leur présenter toute la gamme de

'enseigne.



Nous souvenons-nous réellement de notre expérienggcue en magasin ? Confrontation

du souvenir immédiat au parcours effectif

Introduction

Depuis I'article fondateur d’Holbrook et HirschmgiB82), la notion d’expérience n'a eu de
cesse de nourrir tant la communauté scientifique btps praticiens. Celle-ci peut étre
décomposée en un processus a quatre phases (ArRoigkel et Zinkhan, 2002) : I'expérience
d’anticipation, I'expérience d’achat, I'expériende consommation proprement dite, et le
souvenir de I'expérience. Si la littérature a &abus divers angles les trois premieres phases
de l'expérience, elle s'est montrée en revanche pliscréte sur les conséquences de
'expérience. Or, I'expérience et le souvenir depérience sont deux entités bien distinctes,
et c’est le souvenir de I'expérience qui influeheeeonsommateur dans son choix de répéter
une expérience (Kahneman, 2000a, 2011 ; Wirtalet2003 ; Bhargave, 2008 ; Levine,
Lench et Safer, 2009 ; Pedersen, Friman et Kristans2011 ; Robinson, 2011) ou de la
recommander ou d’en parler positivemexitastes and decisions are shaped by memories,

and the memories can be wron@ahneman, 2011, p.385).

Cette recherche vise dés lors a confronter le souvde I'expérience a I'expérience
réellement vécue par le chaland sur ses dimengicngologique et temporelle (Roederer,
2008, 2012), et a répondre a la problématique mtevaen quittant un point de vente, les
clients se souviennent-ils réellement de I'expé@ergu’ils viennent de vivre ? Notre
démarche cherche notamment a mettre en lumiéreél@sents qui tendent a étre
invariablement récupérés en mémoire par les clientseux qui, au contraire, peuvent étre

soumis a des distorsions et/ou a des oublis.

Dans un premier temps, nous allons revenir suatiecthéorique relatif a I'expérience de
consommation et a sa mémaorisation, puis nous pe¥eEs la méthodologie employée et les
résultats obtenu®our conclure, les implications managériales selmtutées, de méme que les
principales limites théoriques et méthodologiquas apnstituent autant de voies de recherche

pour le futur.

1. Revue de la littérature
L’expérience de magasinage est une expérience monation particuliere et peut donc

étre définie comme une interaction de type P.O&s@hne x Objet x Dituation) (Punj et
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Stewart, 1983). Plusieurs auteurs ont tenté denidé®expérience client au sens large. Pour
Gentile, Spiller et Noci (2007, p.397) ekeprovient d’'un ensemble d’interactions entre le
consommateur et un produit, et une entreprise govgrjue une réaction. Cette expérience
est strictement personnelle et implique le consaeunaa différents niveaux (rationnel,
emotionnel, sensoriel, physique, et spirituellssewal, Levy et Kumar (2009, p.1) ajoutent a
cette définition la notion de service et expliqugné« I'expérience client inclus chaque point
de contact avec lequel le client interagit aveatteprise, le produit ou le service Meyer et
Schwager (2007, p.118) vont plus loin encore esiciament que I'expérience client estine
réponse interne et subjective des consommateuns eontact direct ou indirect avec une
entreprise »En somme, I'expérience client peut tout aussi loi@mcerner une visite dans un
point de vente que l'utilisation du produit chet, sme publicité ou une discussion informelle
avec quelqu’un. Pour conclure, citons Verhoefakt (2009, p.32) qui completent les
précédentes définitions et expliquent, tout commederer (2008), que I'expérience est un
construit holiste par nature et qu’elle impliqueezttelui qui la vik des réponses cognitives,
affectives, émotionnelles, sociales et physiqué&appelons toutefois que le consommateur
percoit I'expérience comme un tout et que les terds de conceptualisation de celle-ci sont
uniquement réalisées pour tenter de mieux la comdpee le consommateur ne percevant
probablement que rarement les composantes de tierpé identifiées par les chercheurs.
« Customers perceive each experience as a complexirbtary feeling, each component
being hardly distinguishable from the other@Gentile, Spiller, et Noci 2007, p.398).

Toutes ces définitions vont dans le méme sens géfimir I'expérience de consommation

comme« I'ensemble des conséquences positives ou négativele consommateur retire de

'usage d’un produit ou service (-ilser, 2002, p.14). Du point de vue de la cohgalsation

de l'expérience a proprement parlé, plusieurs dsias sont communes a chacun des
travaux sus-évoquésgvoir annexe 1 pour une présentation synoptique défrentes

dimensions de I'expérience)

Nous faisons le choix d’inscrire notre travail ddasprolongement de celui de Roederer
(2008, 2012) pour deux raisons : [1] ses dimenssom$ acontextuelles et communes a toutes
les expériences de consommation, dont les expéserécues dans les points de vente ; et [2]
son travail semble faire 'unanimité au sein decéenmunauté scientifique, tout au moins
francophone. D’aprés Roederer (2008, 2012), l'eepée posséde une composante

hédonico-sensorielle, une composante praxéologiquege composante rhétorique
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socioculturelle, et une composante rapport au teirgppremiere dimension, la plus intuitive,
renvoie a la polarité plaisir — déplaisir asso@ékexpérience. L’hédonisme est associé a la
sensorialité dans la mesure ou le plaisir retird’@&gérience est ressenti via les sens du
consommateur. Transposée au contexte du pointrite,va seconde dimension qualifiée de
praxéologique rend compte des actions entrepriaedepclient aussi bien a destination du
magasin que des produits ou bien encore des ititaraqu’il a pu avoir avec le personnel en
contact, les personnes qui 'accompagnaient oauggs clients. Pour Roederer (2008, 2012),
la troisieme dimension, qualifiee de rhétoriqueicadturelle, traduit I'idée qu’une visite
dans un magasin peut constituer un vecteur defisigion pour le client. En d’autres termes,
le point de vente ou les produits vendus constitdes signes porteurs de sens aux yeux de
celui qui vit I'expérience. Cette composante coneattonc de ce fait le discours symbolique
présent dans le récit de la visite. Enfin, la denmidimension est relative au temps et a la

durée de la visite.

1.1. De I'expérience au souvenir de I'expérience

Lorsqu’il se rend dans un magasin, I'individu conmee par en franchir le seuil, & déambuler
dans les rayons, avant de manipuler voire d’esdaggrroduits, éventuellement de demander
lavis d’'un conseiller clientéle pour finalementepdre sa décision d’acheter ou non.
L’ensemble de ces événements interconnectés foesisd@uences temporelles (Loewenstein
et Prelec, 1993). Pour de nombreuses enseignégdtd est de faire de ces séquences des
expériences qui soient plaisantes, créatrices e etemémorables (Kwortnik et Ross, 2007),

d’ou l'intérét de s’intéresser au souvenir de I'ésipnce.

D’aprés le Centre National de Ressources Textuelidsexicale§ un souvenir est ce qui

est inscrit dans la mémoire ; ce dont on se sodviee qui, du passe, fortuitement ou par
I'effet d'un rappel volontaire, revient a I'esprst reconnu par la conscience comme passé et
généralement rattaché par le sujet a un momentipidec passé (d'apr. Morf. Philos. 198Q) »

L’objectif de notre recherche n’est pas de réalisee revue complete de la littérature sur le
sujet. D’une part notre travail s’inscrit dans ksences de gestion, d’autre part des zones
d’ombre persistent encore sur le fonctionnementladenémoire. Depuis de nombreuses

années I'étude du souvenir et de la mémoire agss€rde nombreuses personnes, tant dans le

2 http://www.cnrtl.fr/definition/souvenir



domaine de la philosophie que de la psychologieegample, chacun essayant d’apporter sa

pierre a I'édifice dans la compréhension de cettodbgtude des plus complexes.

Deux théories relatives au souvenir coexistent. pk@miere, traditionnelle, appelée vue
reproductive, considére que les représentationgatesndes expériences passées qui sont
stockées sont extraites de la mémoire de manigeetén lors du rappel (Reber, 1985).
Autrement dit, il y a correspondance entre ce doe Vit et voit, et ce que I'on peut se
rappeler par la suite. La seconde vue, appeléensaoative, dont Bartlett a été l'un des
fondateurs, considére que l'acte de se remémorglique une reconstruction de
linformation. Toute I'expérience n'est pas méméeis seuls certains fragments sont
représentés en mémoire et constituent la base medastruction du souveni.A partir de
guelques fragments d'os stockés, nous nous souvesian dinosaure »{(Neisser, 1967,
p.285). Derriere cette idée se cache le proces®mmatiage quik transforme ce qu’une
personne voit, entend, pense ou ressent, en unesow (Schacter, 1996, p.60). Par
conséqguent certains éléments de I'expérience seamitités alors que d’autres au contraire
seront amplifiés lors du processus de récupérafamsi, la reconstruction se base sur les
fragments de I'expérience précédemment stockés @name. La reconstruction se passe a
travers la récupération d’indices de la mémoire asémue. En I'absence de souvenirs
épisodiques, I'individu peut alors rechercher deyances dans sa mémoire sémantique et les
utiliser pour reconstruire le passé et ce procepsus conduire a des imprécisions (Bartlett,
1932). En d'autres termes, les processus d’encpdagaockage et de récupération font que
toute I'information n’est pas stockée en mémoitegueand bien méme elle le serait, elle ne
serait pas forcément rappelée, d’'ou la possikditdserver un décalage entre le contenu du
souvenir et celui de I'expérience Thus, each memory event is dynamic and context-
sensitive—it yields a repetition of a mental or $bgl event that is similar but not identical
to previous acts. It is recategorical: it does mepresent an original experience exactly »
(Edelman 2004, p.52).

1.2. Présentation synoptique du fonctionnement da imémoire

Il n’existe pas une mais des mémoires afféerentssanformations différentes et soumises a
des contraintes elles aussi différentes. Tulvir@8®) en distingue trois types : procédurale,
sémantique et épisodique.



La mémoire épisodique, celle qui nous intéressiaite des événements uniques, concrets,
personnels, datés dans le temps dont le sujet aééwéin »(Tulving, 1986, p.307). En
somme, elle correspond a la mémoire pour les événisnue sa propre vie (Neisser, 1988).
Du fait qu’elle porte sur les informations relasvau soi de I'individu (Brewer, 1986), elle est
parfois appelée mémoire personnelle ou autobioggaph(Brewer et Pani, 1983 ; Brewer,
1986). Cette mémoire sous-tend les souvenirs didpspersonnellement vécus, pouvant étre
chargés émotionnellement (par exemple, se soug&nioir visité le magasin Abercrombie &
Fitch de Paris, le 15 octobre avec ses amis). td&tle I'impact des émotions sur la mémoire
n’est pas un champ de recherche récent. Dans uped&&udes, Brewer (1988) a montré que
les événements accompagnés par des émotions s@hisemémorables. Robinson (1976), de
méme que White (1982) et Wagenaar (1986) eux aussi montré que l'affect semblait étre
une partie intégrante des souvenirs des individasnémoire épisodique supporte également
la capacité a voyager mentalement dans le temgsiigu 2001, 2005 ; Wheeler, Stuss et
Tulving, 1997). Plus précisément, cette notioniafétment développée par Suddendorf et
Corballis (1997) fait référence a la capacité detividus a revivre un épisode personnel
passé, mais également a anticiper les divers éw@mtemu’ils pourront étre amenés a vivre
dans le futur. Le lien entre se remémorer un événéet en anticiper un autre a par exemple
été mis en évidence par Botzung, Denkova et Man(R008) qui ont réuni de nouveaux
éléments en faveur de l'idée selon laquelle rexdwanticiper les événements passés et futurs

peut se fonder sur les mémes capacités cognitives.

Se remémorer un événement implique d’étre pleinémamscient de ce qui a été vécu a cet
instant précis du passé (Tulving, 1985, p.1). Leupération d'une information dans la
mémoire primaire est un processus conscient (&kkinson et Shiffrin, 1971 ; Wickelgren,
1977). Si les traces mémorielles activées sontatenies, celles qui demeurent latentes sont
guant a elles inconscientes (Underwood, 1979). &foi#t, s'il ne peut y avoir de
"remembering without awarenes§Tulving, 1985), l'individu peut agir et apprendsans

conscience, en se basant sur des informationsgegutient stockées en mémoire.

En résumé, nous pouvons définir le souvenir d'um@égence comme un ensemble
d’'informations de quelque nature que ce soit (&iffec cognitive, etc.), stockées en mémoire
de maniére consciente ou inconsciente a la suiteedexpérience, et que l'individu pourra ou
non réactiver a lI'occasion d’'une expérience de spinvavec un degré de précision et de

certitude plus ou moins fort.



L'impact de la durée de I'expérience a fait I'obggtin stimulant débat entre deux visions.
Kahneman et ses co-auteurs affirment dans diffésemublications que les individus
lignorent ou la surestiment (Fredrickson et Kahaam1993 ; Redelmeier et Kahneman,
1996). A l'inverse, d’autres recherches expliqugum la durée est un parameétre déterminant
au moment de décider de répéter une expériencategaya lorsque les individus comparent
et évaluent différentes séquences (Ariely et Loestadn, 2000 ; Ariely et Zakay, 2001).

L’individu a tendance a se souvenir plus facilemdatdébut de I'expérience (Ariely et
Zauberman, 2000), du moment le plus intengedK) de I'expérience, et de la fin de
I'expérience (Ariely, 1998 ; Fredrickson et Kahnema993 ; Fredrickson, 2000 ; Kahneman
etal., 1993 ; Kahneman, 2000a, 2000b ; Redelmeier eh&malan, 1996), et notamment des
stimuli fortement chargés émotionnellement. Selmibdéle ACT d’Anderson (1983) ou
bien le modele intégrateur développé par Maclnhixaeorski (1989), I'encodage dépend du
nombre de répétitions et de la profondeur de tratd, c'est-a-dire de l'attention portée au
traitement de [l'information, et est donc lié au eau dimplication de la personne
(Hutchinson et Moore, 1984).

Il existe d’'autres facteurs pouvant influencerdevenir d’'une expérience. L'objectif de notre
communication n’est pas de les évoquer de facoalestive, mais de confronter les éléments

constitutifs du souvenir post-expérience immeédiegdx constitutifs de I'expérience.

2. Méthodologie de la recherche

Nous avons fait le choix de recourir a I'observatiar cette technique de collecte de données
a déja fait ses preuves dans plusieurs recherobigs gppréhender les déplacements des
clients dans un espace de vente (ex. : Bonnin,,Z00B ; Liquet et Ghewy, 2002 ; Lombart,
2003 ; Schmitt 2009. Cette méthodologie est d’autant plus pertin@ater s'intéresseg aux
actions proprement dites et a leur dynamique aqmsaux interactions entre les individus
dans une situation donnéelersqu’il peut exister des décalages entre lesniides, les

attitudes et les comportements déclarés (Evrass, Bt Roux, 2009, p.139).

3Le modéle ACT Adaptative Control of Thoughést un modéle reposant sur trois types de mémoire
(une mémoire de travail, une mémoire déclaratiuenetmémoire procédurale) et quatre processus (le
stockage, la récupération,reatchinget I'exécution).

4 Nous n’abordons volontairement pas les méthodadogieourant a des technologies comme la RFID
(Radio Frequency Identification).



Plus précisément, nous avons opté pour de |'oksamven milieu réel non intrusive et avons
recueilli la déambulation des clients et leur(s@¢réuel(s) achat(s) a distance afin de ne pas
introduire de biais comportementawxL’avantage principal de I'observation directe este,
guand elle est bien faite, elle produit un enragistent hautement détaillé, presque complet,
de ce que les gens font réellement. Elle ne dépasdde la capacité des répondants a
interpréter les questions d’'un questionnaire ou eurl capacité de se remémorer des
événements peu importants et peut-étre méme pentsé&lle n'est influencée par aucune
tendance a rationaliser le comportement pour seefaoir sous un meilleur jour §Vells et

Lo Sciuto, 1966, p.227-228). Chacun des déplacesndes répondants a été au fur et a
mesure noté sur un planogramme, de méme que letiohsacomme un arrét devant une
étagere, une interaction avec un membre du perbonnen achafvoir annexe 2 pour un
exemple)Du fait du caractére confidentiel de ces donnéegs ne présentons pas le type de
produits manipulés et/ou achetés, de méme que peixisEn nous basant sur la définition
d’'un produit examiné d’Areni et Kim (1993), défioih reprise par Bonnin (2000), nous
avons uniquement pris en compte les arréts deddusois secondes. La durée de la visite a
egalement été relevée. Pour des raisons pratiquesngte tenu de l'impossibilité pour les
clients d’étre précis a la seconde sur leur tengss en magasin, celle-ci a été arrondie a la

minute inférieure ou supérieure.

En somme, nous nous sommes focalisés sur certgpecta des dimensions temporelle et
praxéologique de I'expérience (Roederer, 2008, P04€ules dimensions de I'expérience
facilement accessibles par observation. D’'un pdmtvue méthodologique, notons que les
actions ont été pour certaines commentées oralegh@mregistrées a I'aide d’un dictaphone
numerique a l'insu des clients lorsque le nhombrepdesonnes en boutique le permettait.

Notre leitmotivétait que nos observations ne devaient pas niiieg@érience client.

En quittant le magasin, les clients ont été ingggsosur leur expérience. Il leur a notamment
etée demandé de se remémorer leur expérience atrdednter, en respectant, dans la mesure
du possible, la chronologie de celle-ci. Les rémmtsl ont été invités a parler avec le plus de
spontanéité de leur expérience et I'enquéteur a® pEsité a recentrer le débat lorsque le
besoin s’en est fait sentir. A titre indicatif, $ode cet entretien les clients n'ont été mis au
courant que leurs actions avaient été observéearansu. lls ne I'ont été que lorsque nous

souhaitions des détails sur les décalages obsawmagsleurs comportements effectifs. Toutes
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les conversations ont été enregistrées a l'aida diataphone numérique puis retranscrites
pour l'analyse. La durée moyenne des micro-réaitepérience est de 5'10” pour une durée
moyenne passée en boutique de 8'30”. D’'un point/ale théorique, notons que lorsque les
clients sont interrogés a leur sortie de magaksrfont appel a leur mémoire a long terme et
non a leur mémoire a court terme pour faire letréeileur expérience ; la mémoire a court
terme impliquant notamment le rappel d'un nombreté d'informations apres un délai tres
court de l'ordre de quelques secondes. Il conwependant de faire la distinction entre
mémoire immédiate et mémoire diffété®éme si elles sont toutes les deux des mémoires a
long-terme, pour la premiere le test de mémoireruieént juste apres I'encodage (quelques
instants apres la fin de I'expérience), tandis paer la seconde il intervient aprés un délai
beaucoup plus grand. Dans notre cas, nous avosisfatnappel a la mémoire immédiate des
clients, et pour celle-ci, les processus attengtspendant I'encodage jouent un role tres
important (Talmi, 2013).

Bonnin (2000) appréhende le parcours d’'un cliemsdan point de vente comme un micro-
récit. La confrontation des micro-récits collec&s sortie de magasin aux déplacements
observés a permis de comparer le récit immédiaixpédrience sur ses dimensions temporelle

et praxéologique.

L’échantillon analysé est composé de 22 réponddots, 18 observés dans une enseigne de
cosmetiques (CO) et 4 dans une enseigne de pa@tergfPAP). Les boutigues analysées
présentent une surface de vente de moins de 10A titPe indicatif, I'enseigne CO possede
un parc de magasins davantage théatralisés etheaecoup sur la multisensorialité de

I'expérience.

3. Principaux résultats

Nous avons fait le choix de focaliser notre anabigecertains points que nous estimons clés
de I'expérience de magasinage a savoir : [1] leqoas emprunté par le client dans le magasin
; [2] ses interactions avec les produits; [3] se®ractions avec le personnel; [4] la
chronologie de ses actions ; et [5] les éventuelblpmes et anecdotes qui sont venus enrichir

ou altérer son expérience. La confrontation duadisx post-expérience collecté en sortie de

5 Sur cette question deux littératures utilisant deeventions différentes existent. L'une oppose
"immediate (long-term) memonga "delayed (long-term) memorytandis que I'autre opposearly
long term memorya"late long-term memory".



magasin a I'expérience réellement vécue par lefactia donne les résultats suivatteir

'annexe 3 pour un tableau synoptique).

3.1. Parcours clients

Conformément a la littérature, les clients se seuvent relativement bien du début de leur
expérience (Kahneman ak, 1993). Parmi les premiers éléments de I'expéeienémorisés,
on peut citer la vitrine du magasin, les produitappel, mais également le sourire du

personnel lorsqu'il accueille le client.

Les personnes a orientation purement fonctionnedlgaient, dés leur entrée, de localiser
I'endroit ou elles doivent se rendre pour satieféur besoin. Leur parcours peut ainsi étre
marqué par un ralentissement du rythme de leur©pas arrét pour prendre connaissance
du lieu lorsque ce dernier ne leur est pas famihars que I'enseigne I'est. Le choix de la
stratégie de déplacement pourrait donc dépendta ftéquence de visite du point de vente
et/ou d’achat de produits. Méme lorsque le pointvdete est inconnu des clients, il est
possible d’en voir certains avancer d’'un pas déte¥rmet faire comme s'il était familier car

ceux-ci ne veulent pas perdre la face et montrer au personnel qu’ils sont perdus.

Dans la plupart des cas, le début du parcoursnémient lié au premier élément du magasin
vu, a une incidence sur le sens de circulation &dpar le client. Cet élément du parcours en
magasin a suscité l'intérét de nombreuses recher@@rson, Bradlow et Fader, 2005 ;

Groeppel-Klein et Bartmann, 2008; Schmitt, 2009na@s résultats semblent indiquer que les

clients s’en souviennent.

COL4-POI1-F : « J'ai parcouru les différents prothjiattendez euh..., dans le sens inverse
des aiguilles d’'une montre ».

COPG6-ALL1-H : « Vous voyez le marron sur marrormhm. Bon je |'ai repéré parce gue je
I'ai vu tout de suite. En fait, j'ai reconnu la leille bleue, c’est pour ¢a que je me suis
dirigé directement dans cette direction alors mé&que je ne connais pas la boutique. Puis
en fait, c'est... vu que je sais que c'est la bdetbleue, je me suis repéré facilement. Mais
bizarrement ce n’est pas avec la signalétique guag suis reperé ».

La suite du parcours peut étre conditionnée pasiglus €léments comme : [1] les produits
recherchés ; [2] les produits qui suscitent I'aitamcompte tenu de leur présentation ; [3] la
logique de déplacement pensée par le magasin Xpanpde pour aller payer, il faut aller au
fond du magasin afin d’étre exposé a un maximunpmrbeluits) ; ou bien encore [4] les



conseils du personnel de vente. Les personnes pie@veluer dans le magasin de maniere
automatique, qu’elles le connaissent ou non. Ae tidfexemple, prenons le cas de la
répondante COP2-KER1-F qui ne s’est pas rendue teoimpnédiatement que I'organisation
du magasin avait changé depuis sa derniere vidgen'est qu’en arrivant a I'endroit ou elle
pensait trouver la caisse qu’elle a réalisé quée-oelavait changé d’endroit. Ainsi, sa
trajectoire s’est adaptée en conséquence. Ce taostabore les travaux sur la théatralisation
et le marketing sensoriel qui soulignent l'impoc&nde processus inconscients voire

meécaniques dans I'adoption de certains comportendéqiproche ou d’évitement.

Lorsqu'ils sont interrogés a leur sortie du magds# clients sont pour la plupart en mesure
de se rappeler les grandes lignes de leur par¢eans de circulation, rayons qui ont attiré
leur attention). En revanche, lorsqu'il leur esmdadé de rentrer dans les détails et de
spécifier les actions réalisées, force est constpte de nombreux détails sont occultés ou
déformés. La mémoire est d'autant plus sélective @iscours imprécis que la complexité et
'étendue du parcours sont importantes. A l'ingtar Schmitt (2009), nous qualifions un
parcours de complexe lorsque le consommateur septasieurs fois dans une méme zone, et
un parcours d'étendu lorsque la part de la sudaceente visitée par le client est importante.
Ainsi, les personnes qui ont un "parcours dire#' client a un objectif et se dirige
directement vers celui-cu un "parcours séquentiel dire¢ig client va d'étapes en étapes
d'une maniére relativement linéairnt état d’un souvenir plus précis que les pamssmui
adoptent un "parcours réflexo-séquentiel dir@et'tlient va d'étapes en étapes en suivant une
certaine logique mais pour certaines il revient s@s pas pour comparer par exemple les
offres) un "parcours réflexo-séquentiel indire@® client va d'étapes en étapes sans logique
apparente mais pour certaines il revient sur ses paur comparer les offre)u un
"parcours flanerie(le client se laisse porter par le magasin et lexdpits) Pour les parcours
de type "réfléxo-séquentiel" qui traduisent plussewallers-retours entre deux gondoles
distinctes, ils sont d'autant moins mémorisés e dllers-retours sont nombreux et

complexes.

Pour ce qui est du souvenir de la fin de I'expéngenes clients acheteurs de I'enseigne CO se
souviennent de la ritualisation de leur passagecasse orchestrée par I'entreprise (par
exemple le personnel fait le tour de la caisse penrettre le sac en main propre, sac dans

lequel des échantillons et un voile en papier paéfwnt été glissés). Les enseignes se doivent
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donc de soigner le début et la fin de I'expériededeurs clients qui sont particulierement

bien mémorisés (Bhargave et Votolato Montgomery,320

COP1-WIN1-F : J'ai découvert un produit puisqugdane femme a parfumé le sac avec une
eau qui s'appelle ***% je crois que je ne connaissais pas et qui sest@n donc euh...
c'est le genre de petit détail qui donne envi€alghkter la fois d'apres.

3.2. Interactions avec les produits

En écoutant les conversations entre le personnes elients, et en demandanposterioriau
personnel quelgues détails complémentaires en edesbin, nous avons essaye de voir ce
que les clients disent sur la planification de leisite et les produits achetés lorsqu'ils sont
interrogés a la fin de leur expérience. Aucun digmln'est a constater. Interrogées
immédiatement apres leur expérience, les persoapg®rtent les mémes informations que
celles collectées au cours de leur visite. |l matde pas non plus y avoir de décalage entre les
personnes qui sont venues pour satisfaire un b@sogonnel et celles qui se sont déplacées
pour acheter un cadeau. Notons toutefois que lerkuisite est orientée vers soi, le client ne
se détourne que rarement des produits qu'il préwmdialement d'acheter. En revanche,
lorsqu'il s'agit d'un cadeau a faire, la catégdaegoroduits est ciblée et le choix du produit se

fait plus souvent en magasin.

Au méme titre que le premier moment de l'expériededs le domaine des cosmétiques, |l
semblerait que le chaland soit capable de se sowhepremier produit essayé. En revanche,
ce n'est pas le cas du premier produit manipuld(pt pris en main moins de trois secondes).
Nous supposons que certains répondants n’évogasrég produits manipulés et touchés car
pour eux ces actions sont plus faites par automatisans attention ni délibération, et que
leur existence n’est pas jugée comme étant utdgelimémorisée ou ne peut laisser une trace

mémorielle suffisante pour étre récupérée ultéeimant.

Il semblerait également que le consommateur seieme davantage du produit préféré que
du premier ou du dernier produit essayé. Encore farsece résultat confirme la théorie
existante et notamment la regle du pige@K) qui suggere que les personnes se souviennent
plus facilement des moments les plus intensesuts Expériences (Kahnemanagt 1993).

¢ Pour des raisons de confidentialité le nom du gtodest pas mentionné.
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Dans certains cas, le consommateur peut se soudenia catégorie des produits qu’il a

achetés ou essayés mais en oublier leurs noms.

COL14-BLA1-F : « C'est-a-dire que je recherchaisheu jai pris quoi... de I'huile
[Regarde son sac] vous voyez je ne sais déja pugue j'achéte, c’est bien! De I'huile
d’amande douce ! Parce gu’en fait, je suis enceiatge cherchais ¢a parce que j'ai vu sur
des magazines de beauté et tout ¢ca que c’étaihteandeé de se créemer le bidon ».

Au-dela de trois produits essayés, il semblerai tpi client ne soit plus en mesure de
mémoriser ni de restituer tous les produits tedt#igs le nombre de produits essayés est
important, plus l'incertitude quant au nombre déedr nom est grand& When people must
recall items from a category in long-term memoungtsas the states of the United States, they

do so in spurts of about three items on avera@g@owan, 2008, p.330).

COL4-POI1-F : « Jai parcouru pour voir en gros dleeétait la diversité des produits qu'il

y avait, et... j'ai testé certains produits sans idégchat, vous dire combien je ne saurais
pas, mais j'ai testé sans but précis. Allez euh.e. dinaine, nan peut-étre pas quand méme.
[...] Les cremes pour les mains, deux cremes poumiams, euh... des choses faciles a
tester. Des cremes, ouais, des choses a appliquesteiment sur la peau, et j'ai senti aussi
guelques bougies parfumées. Vous dire lesquedlendore je ne saurais. Une a la vanille je
crois » (ndlr. : il ne s’agissait pas d’'une bougida vanille).

Il convient de souligner un point essentiel. Sidkents ne sont pas en mesure de retenir le
nombre et la nature des produits essayés au-ddtaidecela ne signifie pas qu’ils n’ont pas
pris de plaisir a en tester des dizaines par ex@nigutefois, I'interprétation des travaux de
Talmi (2013) suggére en filigrane que pour acoeofer souvenir immédiat d’'un stimulus
émotionnel il convient que I'expérience contienrgalément des stimuli plus neutres. En
d’autres termes, il semblerait étre contre-prodiyeiur une enseigne de vouloir faire essayer
a ses clients toute sa gamme de produits. |l seaibku contraire préférable de concentrer
ses efforts sur un nombre d’actions limitées quilelichent le plus d’émotions chez les

clients pour en favoriser leur mémorisation.

Pour ce qui est du processus de décision d’achaar@nque tel, encore une fois, aucun
décalage n’est a constater entre restitution imatédet expérience : [1] I'achat peut étre
programmé et le client ne se détourne pas de gestifd; [2] le test du produit Iéve certains

doutes et convainc la personne de procéder a uat adB] les conseils du personnel
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convainquent d’acheter le produit. Le prix vienakgnent souvent jouer le role d’arbitre et

expliqgue notamment la décision de non achat.

COP23-LEP1-H : « Il y a trois produits dans la gamimomme. Un produit n’était plus en
stock. Il en restait deux. Entre les deux mon cktaxt vite fait, avec I'odorat d’'une part et
par le visuel d’autre part. Voila, un m’a plu, I'tne m’a déplu. Mon choix était fait ».

Nous avons souhaité confirmer I'existence d’'un kenre I'étendue du comportement et le
nombre de produits achetés par les consommateaus Massara et Pelloso (2006), parcourir
un plus long trajet dans un magasin expose le comsteur a un plus grand nombre de
linéaires ce qui a pour conséquence d'augmenteamdieement son nombre de produits
achetés. lls qualifient cette augmentation mécanjleffet déterministe environnemental”.
Cet effet, supporté par Schmitt (2009) n’est pagégatiquement observé au sein de notre
échantillon car certaines personnes ayant adoptéwancours direct" ou "séquentiel direct"
ont acheté. Qui plus est sur nos 22 répondantsp@faissaient les enseignes mais seuls 2
s’étaient déja rendus dans les boutiques ciblegucévite le biais lié a la connaissance du

magasin.

3.3. Interactions avec le personnel
Le client se souvient s'il a eu ou non un échange B personnel au cours de son expérience

et s’il a fait ou non le premier pas pour aller dewer conseil.

COPS8-EVR1-H : « J'ai eu droit a un bonjour de larpde la vendeuse qui est venue d’elle-
méme me proposer son aide ».

Concernant la nature de I'échange, le client vaaevenir si le personnel a été courtois ou
peu poli, compétent ou non. Pour ce qui est decsatenu, il semble étre davantage rappelé
lorsque : [1] la visite est préparée et que lentlgit a 'avance la question gu'’il va poser (par
exemple une question sur le fonctionnement d’umie ae réduction recue a son domicile) ;

et [2] le personnel a partagé quelque chose avet tlonné de sa personne.

PAP8-ALZ1-F : « Comme il n’y avait plus ma taikkey m’a donné les chaussures qui étaient
en vitrine parce que c’était ma pointure et quetaittla derniére. Et ¢ca c’était super
agréable car il y en a plein qui ne l'auraient ptst parce qu’il est 20h00 (ndlr : il était

7 Au moment de I'étude, le magasin COP venait de niowes portes aprés une période de travaux durant
laquelle il a été entierement rénové.
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19 :52) et que le magasin ferme dans une minute tiois ont pris le temps de le faire, de
démonter le mannequin pour me donner les chaussidoes c’est vraiment super ».
COV15-DOU2-F : « Ah on a discuté, on a parlé de pays, on a parlé de ses enfants, on a
parlé du role de la femme. Ca a été une petiteudison de salon qui a été plaisante ».

3.4. Chronologie des actions effectuées

Dans le prolongement de ce que nous avons précéeleiawoqué sur les distorsions de la
mémoire, lorsqu’il est demandé au client de détaillensemble de son parcours nous
constatons une impossibilité pour certaines per®@nrestituer dans 'ordre chronologique
'ensemble de leur expérience. Ces distorsions Earhpourvoir affecter les personnes quel
gue soit leur type de parcours ("direct”, "séqueghtiu "réflexo-séquentiel™) et peuvent tout

aussi bien concerner une interaction avec un methbpersonnel qu'avec des produits.

Pour ce qui est du souvenir du temps passé en maggspersonnes ont eu des difficultés a
se souvenir. Pour celles qui ne sont pas en maRun@apporter avec exactitude le temps
réellement passé en magasin, elles présentenendarice a la surestimation (Fredrickson et

Kahneman, 1993 ; Redelmeier et Kahneman, 1996).

COP11-FRA1-F : « Je ne sais pas. 10 minutes peei-& ne sais pas, je vous avoue que je
n’ai pas regarde ».

Enfin, soulignons l'existence d’'un lien entre lenfes passé en boutique et le nhombre de

produits testés.

3.5. Anecdotes survenues au cours de I'expérience

Les événements atypiques sont bien souvent plusona@ies que leurs contreparties
ordinaires (Pour une revue, voir Morewedge, GillsriVilson, 2005)« Emotional events
recruit cognitive resources such as attention,idcive processing, and organization more
than do neutral events, resulting in a memory atiage for emotional stimuli ¢Talmi, 2013,
p.431). Dans notre cas, lorsqu’ils sont interroggsiédiatement apres leur expérience les
clients restituent presque systématiquement lestéekes anecdotes qui sont venues enrichir
ou altérer leur expérience. Ces derniéres peuvamntecner la découverte de quelque chose
sur les produits ou le magasin qu’ils n‘avaiengjualors jamais remarqué, le personnel ou

les autres clients.
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COPG6-ALL1-H : « Sinon ce qui m'a surpris, c'est qglast la premiére fois que je voyais que
I'on substituait les bouteilles par des facticesipdes histoires de vol. C'est la premiere fois
que je vois ¢a, mais bon, c'est tout. ca ne m'achagué. Quand je suis arrivé a la caisse la
jeune fille est allée me chercher un autre flacan je n’avais finalement qu’'un emballage
vide. Etonné ben c'est que s'ils le font, c'estsggbivent avoir des raisons et que ¢a doit étre
effectivement, qu'il doit il y avoir des vols ».

Le seul élément qui n'a pas été restitué est leptémn d’un appel téléphonique ne concernant
pas la visite (un appel recu par une mere car gomvait besoin d’un renseignement pour
préparer le diner). Cette omission, rétablie loes ld relance par I'enquéteur, peut

probablement s’expliquer par le fait que cet évér@m’a aucun impact sur I'expérience.

4. Discussion et implications
Cette recherche propose de repenser I'expérien@ppirte un éclairage nouveau sur le

comportement du consommateur en magasin.

Malgré le fait que les souvenirs soient accompaghdse croyance selon laquelle ils sont
une trace véridique de I'épisode original (Brewk386), des distorsions apparaissent entre
'expérience et son souvenir immeédiat. Le souvepast-expérience immédiat semble
différent de I'expérience vécue et une approchel@aouvenir méme immeédiat (quelques
minutes apres la visite) ne permet pas d’'appréhesadeectement I'expérience vécue au sens
strict. Ce résultat ne remet néanmoins pas en c@sdravaux sur I'expérience de
consommation réalisés comme ceux de Roederer (2002). En effet, méme s’il existe des
décalages entre expérience et souvenir de I'expErjdes dimensions existent bel et bien ;
seul leur contenu fait I'objet de variations puisme mesure a l'issue de I'expérience est par

définition une mesure de restitution.

Ces décalages entre souvenir immédiat et expériémtiement vécue par le client suggerent
le recours systématique a l'observation des taijest des clients plutdét qu'a des méthodes
déclaratives lorsque I'objectif de I'étude est Byse des comportements effectifs. En effet,
compte tenu des capacités limitées de la mémoiredestson caractere sélectif, le

consommateur n’évalue pas chacune des composamtesndexpérience mais en fait une
évaluation globale sur la base des éléments quriEmorisés. Nos résultats semblent, de ce
point de vue, conformes a la littérature. Le consateur évalue I'expérience de maniere

holistique (Payne dl., 2008 ; Verhoef eal., 2009) et n’est pas en mesure de s’en souvenir
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dans les moindres détails. Il prend ainsi en c@mattbn quelques aspects de I'expérience
pour former son évaluation rétrospective globaledl et Zauberman 2003k The outcome

of customer experience is the formation of a ‘takeyy impression’ that is created as a result
of the contact and stored in the customer’s longitenemory »Rose efal., 2012, p.309).
Cette impression, subjective et personnelle, esgtdaltante de l'interprétation par l'individu
des données sensorielles de I'environnement (CerleorHaeckel, 1994). Se limiter a des
protocoles déclaratifs pour capter I'expériencetiéistitaire des biais de désirabilité sociale et
supprime d’office des informations dont I'individua pas forcément conscience d’avoir et
qui pourtant peuvent avoir une influence sur sespmtements subséquents. L'observation
guant a elle apparait étre la méthodologie de fecqué permet la meilleure mesure des
réactions comportementales du consommateur enaéanix stimuli auxquels il est exposé
(Hoyer, 1984). En revanche, des lors que les emgespveulent déterminer les variables sur
lesquelles elles peuvent jouer pour renforcer llaticen du client a 'enseigne, une approche
par le souvenir de I'expérience s'avére étre plubcjeuse. Elles doivent toutefois garder a
l'esprit que I'expérience est créée non seulementla base d’éléments qu’elles peuvent
contrbler (par exemple les variables atmosphérigiiessortiment, les prix) mais également
sur la base d’autres éléments sur lesquels ellgsosgédent aucune latitude (par exemple

I'influence des autres consommateurs, I'objectifadeisite) (Verhoef eal., 2009).

5. Limites et voies de recherche
Comme toute recherche, notre travail exploratoiestrpas exempt de limites tant au niveau
[1] des observations réalisées ; [2] de la colla#s récits post-expérience ; que [3] des

terrains choisis.

Tout d'abord, au niveau des observations réalisease la petite taille de I'échantillon
analysé, notre méthodologie ne s’est intéressé@ @gertains aspects des dimensions
praxéologique et temporelle de I'expérience deei€r, cette derniére ne se résume pas qu’'a
ces éléments et nous ne disposons donc que d'nmeacaison partielle de I'expérience et de
son souvenir, c'est-a-dire qui ne prend pas en tehes dimensions hédonico-sensorielle et
rhétorique de I'expérience, de méme que les vasabites atmosphériques, les variables
contextuelles ou encore psychologiques. Toutefmtte limite est propre a de nombreuses
recherches sur I'expérience car les effets nondents de la théatralisation ne peuvent étre

appréhendés via les déclarations des clients aprdg leurs souvenirs.

16



En second lieu, au niveau de la collecte des r@oss-expérience, a I'instar de nombreuses
études qualitatives, différents biais comme cekiidésirabilité sociale ou la difficulté de
verbaliser son expérience ont pu venir altérerdalitt du matériel collecté. Méme si nous
avons tenté de relancer les répondants lorsquecdegpléments dinformations étaient
nécessaires, les décalages au niveau du parcoers geuvent étre le fruit d’oublis
volontaires ou involontaires. En effet, si un régamt n’évoque pas un élément de sa visite,
cela ne signifie pas forcément qu'il ne s’en somwipas. Recourir a des méthodologies
utilisant des indices de récupération aurait pedtesrichir notre travail. Pour ce qui est des
décalages concernant la durée de I'expériencepeils/ent s’expliquer par le fait que les

répondants n’ont pas regardé I'heure et ont dopermdu au hasard.

Enfin, par-dela les limites traditionnelles afféen a l'observation et aux meéthodes
déclaratives, notre recherche repose sur des exrpés toutes positives, ainsi que sur des
surfaces de vente analysées faisant moins de 10@en¢e fait, un probleme de largeur
d’assortiment peut sans doute venir fragiliserdaipence de nos résultats et leur caractére

généralisable.

Outre surmonter les problemes sus-évoqués, leuledi notre travail aura compris qu’un
nombre important de recherches reste a mener expdiience de visite. Un des grands
chantiers futurs pourrait étre de chercher a congjyeeles différences entre comportement et
souvenir mises en évidence entre les clients. Nausns constaté des différences
interindividuelles de mémorisation mais nous ne re@s pas en mesure d'identifier les
variables susceptibles de les expliquer. D’apregdsultats obtenus sur notre échantillon, il
semblerait que : [1] ni I'orientation motivationtee{fonctionnelle vs. hédonique vs. les deux)
[2] ni le fait d’avoir acheté ou non au cours devisite ; [3] ni le fait que la visite ait été
réalisée pour sofvs. pour quelqu’un d'autre) [4] ni le sexe; [5] ni 'dge ne semblent
expliquer les décalages entre le souvenir et I'egpée sur certains de leurs aspects
praxéologiques et temporels. Dans la lignée de saho (2008) qui soutient I'idée selon
laquelle les personnes encodent l'information dapteur signification sensorielle (par
exemple la couleur, la forme), le sens de famikadu la signification sémantique, il serait
intéressant de s'intéresser aux différences irdasituelles pouvant exister et a leur impact
sur la relation & I'enseigne. D’autres recherclmsaient également essayer de déterminer si
les éléments les mieux mémorisés sont ceux quiribaent le plus a la satisfaction du

consommateur. Enfin, il pourrait étre intéressamt@&grer une dimension longitudinale et de
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regarder comment le souvenir de I'expérience évalugl du temps et impacte la relation qui
lie le consommateur a I'enseigne. L'étude de liotpdu souvenir de I'expérience sur les
comportements subséquents du consommateur prédente bel et bien dimportantes

implications manageériales pour les enseignes.
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Annexe 1 : liste non exhaustive de travaux permettd de mieux appréhender le contenu de I'expérienocgcue dans un point de vente

Auteurs

Commentaires

Dimensions de I'expérience identifiées

Schmitt (1999)

Expérience client
L'auteur met en exergue ce qu'il appelle des maldratégiques expérientiels. G
derniers semblent pouvoir correspondre a des dioensle I'expérience vécue dans
point de vente.

[1] une dimension sensorielle

el2] une dimension affective

uf8] une dimension cognitive et créative
[4] une dimension physique
[5] une dimension sociale

Fornerino et al.
(2006)

Expérience immersive de consommation de musique

] unfd dimension sensori-perceptuelle
[2] une dimension affective

[4] une dimension sociale
[5] une dimension cognitive

[3] une dimension physique et comportemental

[¢)

Gentile, Spiller et
Noci (2007)

Expérience client

Les auteurs étudient I'expérience client quils idiébent comme un ensemb
d’interactions entre un client et un produit, unéreprise ou une part de son organisat
Toutefais, ils nous semblent davantage s’intéread&rxpérience d’utilisation du produ
et négliger l'interaction pouvant étre vécue dampaint de vente.

[1] une composante sensorielle
1¢2] une dimension émotionnelle
of8] une dimension cognitive
it[4] une dimension pragmatique

[5] une dimension style de vie

[6] une dimension relationnelle

Roederer (2008)

Expériences de consommation
L'auteure a démontré que les quatre dimensiongifass sont valables pour n'impor
quel type d’expérience de consommation (déjeunefiger Wok, boire du thé, faire d
léche vitrine a la Fnac, écouter de la musique dansiture, aller chez le coiffeur, etc.).

[1] une dimension hédonico-sensorielle

€2] une dimension praxéologique

u[3] une dimension rhétorique socioculturelle
[4] une dimension temporelle

Verhoef et al. | Expérience client (Starbucks, Victoria’s Secret) [1] une dimension cognitive
(2009) Les auteurs s'intéressent a I'expérience vécue ldanmints de vente. [2] une dimension affective

[3] une dimension émotionnelle

[4] une dimension sociale

[5] une dimension physique
Abbes, Zine-| Expérience d’achat impulsif dans un centre comraérci [1] une dimension plaisir
Danguir et Barth [2] une dimension immersion
(2011) [3] une dimension éveil sensoriel
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Annexe 2 : exemple d’'un parcours client obser$é

COP11-FRAL1-F

Caisse
6. Patement. explication d*un probléme surun
nit, la vendense va chercher 1a pidee caszes
et tzout le probléme
WY
)
Aucun test. Visite planifiée avec W
objectifs précis. FE
Dans son récit, elle occulte ses W
allers retours et résume ses ey
interactions avecle personnel
wHquement au service qui hu a été
renduelle n’évogque plusle consed
recu qui a pourtant conforté son
chotx d’acheterun produit.
Exp. 97 (3" enmagasin + 4" pour 1. Refus de 'zide de i vendenke
payer et résoudre son “probléme”) ; A
T1 =10"
L 4

8 Pour des raisons de confidentialité aucun détestrdonné sur les produits essayés et achetés.
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Annexe 3 : tableau synoptique des similarités et ffiérences entre parcours effectif et

souvenir immédiat

Eléments invariablement rappelés

Eléments soumis a des distorsions
et/ou des oublis

Table d'animation ; Personnel de
1 regard vente ; Vitrine ; Balayage rapide de
la boutique du regard pour trouver| le
rayon cherché
Sens général toujours rappelé (Coté
par lequel le client est entré ; Zone@ . . . .
. , . parcours réflexo-séquentiel direct |ou
Chemin fréquentée(s)) o N I
. ) . . .indirect ou flanerie : apparition de
p effectué Si parcours direct ou sequenmcalécala es
arcours direct, souvenir précis du chemin 9
effectué
Automatique droit vers le produit
recherché ; Suivi du parcours pensé
Processus de . . ) '
. et voulu par I'enseigne ; Fonction des
décision ds . . .
besoins ; Fonction de
parcours . .
laccompagnement effectué par|le
personnel
Au-dela de 2 produits testés : distorsipns
Produ[t(s) 1" produit testé ; produit préféré mais surtout oubli systematique du
essaye(s) nombre et des produits testés (souvgnir
de la catégorie)
Produit(s) . Achat pour autrui en cas de coffrets
Interaction(s) | acheté(s) Achat pour soi comprenant plusieurs produits
avec les , )
produits A(;hat programmeé et Ie_ cll_ent ne |se
Processus dedetourne pas de son objectif ; Test du
décision produit qui léve certains doutes |et
. convainc la personne de procéder a
d'achat ) X ;
un achat ; Conseils du personnel jqui
convainquent d’acheter le produit
Client Souvenir si le vendeur egst
actif/réactif |spontanément venu proposer $on
Interaction(s) | (1er contact) | aide ou pas
avec e} 3 L . .
personnel Degré §ouven|r Si _Slmple bonjou_r (et
d'accompa- |éventuel encaissement) ; Prise |en
gnement charge partielle ou 2totale
Déroulement .
de Interaction avec le p_ersonnel de vente
Chronologie l'expérience (moment de l'intervention)
Durée En cas de décalage, tendance a la surestimati
Anecdotes, | Souvenir des anecdotes relatives| @ubli des éléments plus personnels (cpup
problémes [ personnel, aux produits, au magasjmle fil de son enfant pendant la visite)
Autres Découverte des produits et du test de
remarques Moment lel C8UX-Cl ; . Interaction avec |e
. personnel ; Trouver le produit
plus plaisant .

recherché ; Flasher sur un produ
Passage en caisse

it ;
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