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RESUME

Cet article s’intéresse au circuit du magasineur sur son lieu d’achat. Nous avons observé les
chalands dans un centre commercial d’hypermarché. Ce centre a fait 1’objet d’un
réaménagement récent : la galerie a été agrandie avec un nouveau design simulant un village
provencal avec des rues et des maisons factices. Ce décor constitue un cadre réenchanté qui
nous a semblé propice aux expériences de magasinage.

L’objectif de cette étude exploratoire était d’identifier les pratiques d’appropriation de
I’espace par le magasineur, et notamment ses circuits de visite dans la galerie.

La méthode sémiotique nous a permis de mettre en évidence une opposition entre acces
séquentiel et acces direct aux différents points de vente de la galerie. Quatre circuits-types ont
pu étre identifiés, correspondant chacun a des pratiques différentes d’appropriation de
I’espace.

Nous situant dans un paradigme expérientiel, nous avons cherché ensuite a qualifier les
circuits en interrogeant les magasineurs sur les émotions qu’ils ressentaient pendant leur
visite. Un marquage sémantique des données nous a permis de constater que les individus
ayant un circuit séquentiel ressentaient de la curiosité pour les magasins de la galerie
commerciale. Par contre les émotions de base discriminent peu les différents circuits.

Ces conclusions méritent d’étre investiguées lors de recherches futures.

ABSTRACT

This article deals with shopping paths. We observed customers in a shopping mall of
hypermarket. The mall has recently been enlarged with a new design loooking like a
Provencal village with streets and artificial houses. It seemed to us that the design of the mall
should be propice for shopping experience.

This exploratory research aims to identify the space appropriation by patrons and
particularly the shopping paths in the mall.

The semiotical method has been used to identify four types of shopping paths.

Placing us in the experiential paradigm, we tried then to qualify circuits by questioning
shoppers about their emotions during the visit. A semantic marking of the data allowed us to
notice that the individuals having a sequential circuit felt some curiosity for the stores of the
shopping gallery. On the other hand the basic feelings discriminate little between the various
circuits.

These conclusions deserve to be developped in future researches.
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Analyse et qualification des circuits de magasinage en tant que
pratiques d’appropriation de I’espace commercial : le cas d’une
galerie d’hypermarché1

1. QUESTION DE RECHERCHE

Aujourd’hui le consommateur a tendance a se détourner de I’hypermarché qui est percu
comme un lieu de corvée. Les magasins sont devenus gigantesques, les marques et les
références pléthoriques et le temps de course s’est accru. L’hypermarché est devenu un «
capteur de temps® ». Il est trop grand, trop loin, trop impersonnel...mais aussi trop cher.
Comment faire revenir le consommateur ? La création de galeries commerciales autour des
hypermarchés peut étre une réponse possible de la grande distribution a cette question.

En effet la galerie marchande permet d’agrémenter les courses ordinaires en y associant du
shopping récréatif. En outre ces galeries font souvent I’objet d’innovations architecturales
visant a améliorer le confort et procurer du plaisir au magasineur : larges allées, design
luxueux, lumiére naturelle. Aujourd’hui, le magasineur’ peut vivre des expériences
gratifiantes et riches en émotions lors de la fréquentation de tels espaces réenchantés.

La thématique de I’immersion sensorielle n’est d’ailleurs pas nouvelle car deés les années
1970, la recherche en comportement du consommateur I’avait abordé avec le marketing
atmosphérique. Pour Kotler (1973), Russel et Mehrabian (1976)..., le manageur pouvait
manipuler des éléments comme la lumiére, ’ambiance sonore, le design d’environnement...,
dans le but d’influencer le magasineur.

Une dizaine d’années plus tard, Holbrook et Hirschman (1982) avaient mis 1’accent sur
I’aspect affectif qui caractérise la consommation expérientielle. Le consommateur devenait le
producteur de sa propre expérience.

Les modéles atmosphériques ont ensuite été remis en question par des chercheurs comme
Sherry (1998), Everett et al. (1994) ... Pour ces auteurs, les modéles d’induction émotionnelle
reposent sur une idéologie de 1’influence : 1’individu subit I’environnement au sein duquel il
est immergé. Il conviendrait mieux, selon eux, de parler d’interaction magasin/magasineur,
car ce dernier n’est pas passif mais réagit a 1’environnement.

Notre terrain est d’étude est un centre commercial récemment rénové. Il est constitué d’un
hypermarché et d’une galerie d’'une quarantaine de boutiques.

Le parti pris architectural du centre a été¢ de mettre I’accent sur la dimension plaisir avec une
décoration d’inspiration provengale et de grandes verriéres laissant entrer la lumiere naturelle.
La galerie s’organise en rues reliées par un mail central, les boutiques sont au rez-de-chaussée
de fausses maisons dont 1’étage est factice constituant un décor hyper-réel au sens de
Baudrillard (1981).

Dans ce cadre, réenchanté, nous-nous intéresserons aux pratiques d’appropriation de 1’espace
par les magasineurs.

En effet, si ’espace commercial vise a faire consommer, en retour il fait I’objet de pratiques
d’appropriation, voire de détournements de la part du magasineur.

! L>auteur remercie Mme Catherine Pardoux pour son aide pour le marquage sémantique des données.

2 Schwartz parle du paradoxe du choix : il est plus difficile de choisir quand il y a beaucoup de références pour
un méme produit. N oublions pas qu’une des fonctions du distributeur est la sélection d’un assortiment de
produits qui facilite le choix du consommateur. A la limite, si le distributeur propose tous les produits existant
sur le marché, il risque de ne plus remplir son réle.

¥ Par « magasineur » nous entendons toute personne qui fréquente I’espace de vente quels qu’en soient les
motifs. Jallais J., Orsoni J., Fady A. (1994), Marketing du commerce de détail, Paris, Vuibert.
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Pour De Certeau (2003) : « La Raison technicienne dit savoir comment organiser au mieux
les choses et les personnes, assignant a chacun une place, un réle, des produits & consommer,
voire des espaces a s’ approprier. Mais il semble que [’homme se soustrait en silence a cette
confrontation : il invente le quotidien grace aux arts de faire, ruses subtiles, tactiques de
resistance, par lesquelles il détourne les objets et les codes, se réapproprie [’espace et | 'usage
asafacon »

Pour appréhender ces «arts de faire » nous nous référerons au champ théorique de la
psychosociologie de 1’espace. Celle-ci  considére que I’individu ne subit pas son
environnement mais au contraire interagit avec lui par le biais de pratiques d’appropriation.
Pour Fischer (1997), I’appropriation est « un mécanisme interactif par lequel /’individu ou le
groupe modifie choisit et recrée le cadre dans lequel il se trouve a travers les divers usages
d’un espace ».

Parmi ces pratiques nous-nous intéresserons particulierement aux circuits empruntes lors de la
visite du centre commercial. L’observation nous a montré que le magasineur ne se limitait pas
a des trajets pendulaires mais orientait ses pérégrinations de fagon plus ou moins complexe.
Un certain nombre de chercheurs (Floch 1989; Ladwein 1992; Aubert-Gamet 1996; Bonnin
2000...) ont montré I’intérét qu’il y avait a s’intéresser a la déambulation. Pour Bonnin
(2000), ces comportements, et particuliérement les circuits de magasinage, ont peu fait I’objet
de recherches en marketing. Ces investigations ont surtout porté jusqu’a présent sur 1’aspect
cognitif en s’appuyant sur la théorie des actes de Moles et Rohmer (1977). 1l nous a donc paru
opportun d’introduire la dimension affective en nous situant dans un paradigme expérientiel.
On peut résumer les principaux objectifs de cette étude exploratoire.

Nous chercherons a décrire la facon dont le magasineur s’approprie 1’espace commercial au
sein de la galerie marchande de I’hypermarché étudié. Parmi ces pratiques nous nous
intéresserons particulierement a un phénomene mal connu : le circuit de magasinage.
Nous-nous demanderons comment identifier et classifier ces parcours en tant que pratiques
d’appropriation de 1’espace.

Nous chercherons ensuite a qualifier les circuits en les reliant aux émotions ressenties par les
magasineurs lors de leur visite. Dans ce but, nous mobiliserons les recherches portant sur
I’affect du consommateur.

Ces investigations représentent un intérét certain pour les managers qui pourront y trouver des
indications pour 1’agencement des espaces de vente. Ils pourront ainsi mieux comprendre les
pratiques spatiales des magasineurs et adapter leur offre en conséquence.

2. DEMARCHE METHODOLOGIQUE

Nous allons présenter la démarche méthodologique de I’é¢tude de la galerie du centre
commercial ainsi que les résultats intermédiaires.

Dans un premier temps nous observerons les circuits de magasinage. Nous établirons une
typologie de ces circuits grace a la méthode sémiotique.

Une étude qualitative nous permettra d’identifier les émotions ressenties par les magasineurs
du centre commercial.

Nous pourrons alors, grace a une échelle adaptée, mesurer les émotions ressenties et les relier
aux différents circuits.

2.1. Identification des pratiques d’appropriation dans la galerie : les circuits de magasinage.

Nous avons eu recours a 1’observation pour appréhender les pratiques d’appropriation de
I’espace des magasineurs.
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Pour identifier les circuits, nous avons utilis¢ une méthode empruntée a 1’éthologic : le
tracking. Cette méthode consiste & observer un individu en le suivant dans ses déplacements®
(observation filée). On se sert d’un plan de site pour tracer le circuit et noter les actions ou
praxemes du sujet observé. On appelle praxéme la description sous forme de verbes d’actions
des actes, des états, de I’individu observé. Par exemple : marcher, regarder, prendre en main
un produit...Une unité fonctionnelle regroupe en un seul terme plusieurs praxémes. Par
exemple, dans I’hypermarché I’unité fonctionnelle « acheter » comprend plusieurs praxemes :
regarder, s’arréter, prendre, mettre dans le caddy.

Cette méthode offre de nombreux avantages : comportement naturel de 1’individu, absence de
biais dus aux questions ou a la verbalisation, absence de refus des individus...

En outre il permet d’étudier le comportement pendant la totalité de 1’expérience d’achat.

Le dispositif pratique est le suivant : un enquéteur suit le magasineur lors de son arrivée dans
le centre commercial. Il note I’heure au début, trace le trajet sur un plan, note les praxémes,
chronomeétre les arréts...

2.2. ldentification des émotions liées aux circuits de magasinage

La deuxieme phase avait pour but de qualifier les circuits en les reliant aux émotions des
magasineurs. Compte-tenu du contexte dans lequel nous nous trouvions (sortie du centre
commercial), nous avons eu recours a une methode verbale.

En effet cette méthode d’administration est facile a mettre en ceuvre (pas de matériel
spécifique) tout en étant adaptable a un large éventail de réactions affectives.

Au préalable, nous avons cherché a identifier les émotions propres au contexte en faisant une
étude qualitative. Celle-ci nous a permis ensuite de choisir un outil de mesure approprié.

Nous avons procédé a 50 entretiens semi-directifs. Le traitement a été réalisé grace a une
analyse thématique. Des catégories de codage ont été dégagées a partir des données brutes.
Ces dernieres ont été ensuite été triées selon les catégories de codage.

Cette étude a révéleé la présence d’un certain nombre d’affects dans la galerie. Le graphique
ci-dessous (Figure 1) donne le nombre de citations des différentes émotions par les
magasineurs du centre commercial.

* Pour ce qui est du probléme déontologique posé par ce type d’observation nous I’avons résolu de la fagon
suivante. Aprés avoir été observé, chaque individu sélectionné était ensuite interviewé. Nous lui révélions alors
qu’il avait été observé en lui demandant I’autorisation d’utiliser ce matériau pour notre recherche.
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Figure 1
Etats affectifs : étude qualitative Centre
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On trouve en premier 1’appréciation, « la plus cognitive des réactions affectives » pour
paraphraser Derbaix et Pham (1989). Ensuite apparait le plaisir qui est une émotion primaire.
On note seulement deux émotions primaires : le plaisir et la peur. Les autres émotions de
base comme la colére, la tristesse, la surprise et le dégotit n’apparaissent pas. Ceci confirme la
conclusion de Lichtlé et Plichon (2004) selon laquelle les émotions primaires se retrouvent
peu dans un contexte commercial.

La curiosité est une prédisposition des consommateurs qui semble distinguer notre contexte
des études préalablement réalisées. La curiosité n’est pas a proprement parler une émotion.
C’est une attitude, une facon d’étre, un trait de personnalité. Le terme allemand correspondant
a la curiosité est : Neugierde, a savoir avidité pour ce qui est nouveau.

Maw et Maw cités par Jacob (2002) donnent une définition de la curiosité qui intégre la
notion de nouveauté : « ensemble de comportements qui aboutissent a accroitre le contact
entre un organisme et son environnement et se manifestant par une réaction positive a 1’égard
de la nouveauté ».

Les verbatims ayant trait a la curiosité relevés pendant 1’étude qualitative vont bien dans ce
sens ; un homme de 28 ans : « la curiosité...la variété des présentations, des couleurs...tout
ca attire le regard et c’est vrai on a la curiosité, méme dans un magasin féminin de
regarder... »

Une jeune fille de 18 ans : « je regarde de partout...les magasins de vétement... »

Une femme de 55ans : « je viens pour la découverte, j’aime bien regarder, moi, observer... ».
Au niveau de I’intensité des émotions, nous avons constaté comme pour les recherches
antérieures (Huang 2001 ; Lichtlé et Plichon 2004...) des émotions d’intensité différentes :
« c’est agréable », « c’est assez agréable de venir ici », « c’est trés agréable ».
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Aprés réflexion nous avons repris en 1’adaptant, 1’échelle de Lichtlé et Plichon (2005) qui
correspondait & notre contexte.

Finalement, le dispositif pratique de la collecte d’informations s’est déroulé en deux étapes :
-Observation des circuits de magasinage dans la galerie commerciale

-Administration d’un questionnaire aupres des individus observés en sortie de magasin.

3. ANALYSE ET RESULTATS

Notre premier objectif était d’identifier les différents circuits des magasineurs en réalisant une
typologie. Nous cherchions ensuite a qualifier ces parcours en les reliant aux émotions
ressenties par les visiteurs.

Ces objectifs étaient orientés vers une perspective managériale : mieux comprendre les
pratiques des magasineurs afin de s’y adapter pour le bénéfice du centre commercial.

La collecte d’information en deux phases s’est révélée relativement longue. Nous nous
sommes heurtés a des refus de la part des individus ce qui a rendu inutilisable de nombreuses
observations. En raison de ces difficultés 1I’échantillon s’est limité a 61 individus.

Appropriation de 1’espace par les circuits :

Nous avons appliqué la méthode sémiotique pour analyser les circuits de consommateurs.
L’analyse sémiotique revient a assimiler le circuit a un texte. Pour Floch (2003) I’analyse
sémiotique nécessite des pré-requis que nous avons retrouves sur notre terrain :

-I’existence d’une cloture: la galerie de I’hypermarché est fermée ce qui permet
d’individualiser et de structurer les circuits.

-le trajet doit étre orienté: le consommateur utilise une des quatre entrées du centre
commercial, suit une direction puis ressort.

-le trajet doit avoir un sens : ce peut étre un achat, une promenade, un rendez-vous...

-enfin le circuit doit pouvoir étre découpé : le circuit peut se décomposer en praxémes :
avancer, s’arréter, regarder, acheter...

On peut caractériser 1’activité déambulatoire au moyen de quatre critéres :

-le rythme qui peut étre lent ou rapide

-I’¢étendue : le consommateur se focalise sur une partie de la galerie ou parcoure tout 1I’espace
-I’orientation : le consommateur suit une direction simple ou complexe (allers-retours,
zigzags...)

-les actions : par exemple regarder ou ignorer les magasins...

Ces critéres vont nous aider a distinguer les circuits de magasinage entre eux.

Pour Floch (2003), le travail d’analyse consiste a dégager les similitudes, les récurrences et
les différences afin d’y trouver une logique. Les récurrences sont des « motifs gestuels
équivalents qui se retrouvent tout au long d’un méme trajet» (Floch 2003).

Le carré sémiotique, utilisé par Floch (1989) dans un contexte similaire, nous a permis
d’établir une typologie des circuits.

Le carré sémiotique :

Le carré sémiotique, est une grille de structuration du sens. Pour De Saussure (1968), il n’y a
de sens que dans la différence. Pour Petr (2001), «la sémiotique et le modele du carré
sémiotique sont des outils performants pour analyser et interpréter la réalité signifiante des
modes comportementaux ».

Pour construire le carré sémiotique, nous avons identifié dans les circuits de magasinage les
deux types de relations d’opposition : la relation de contradiction et celle de contrariété.

La relation de contrariété concerne 1’accés a I’offre de la galerie commerciale.

Certains consommateurs privilégient dans leurs parcours un acces direct aux magasins. Ils
construisent donc leur propre circuit en fonction de leurs centres d’intéréts.
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Ce faisant leurs parcours se limitent parfois a une zone limitée de la galerie. C’est le cas
lorsque les centres d’intéréts sont proches : par exemple des magasins de prét a porter qui sont
cOte a cote.

Nous pouvons raisonner par analogie avec 1’accés a une information que nous pourrions avoir
sur un support numérique, comme un CD ou un DVD. L’accés a I’information sera direct,
tout comme 1’accés au(x) magasin(s) de la galerie.

D’autres magasineurs, au contraire, parcourent toute la galerie en respectant le sens de
circulation (sens « aller » a droite, sens « retour » a gauche) ou en inversant le sens. L’accés
ne sera plus direct mais séquentiel. Si 1’on reprend notre analogie avec le support
d’information, on lira toutes les séquences dans 1’ordre, comme on le fait sur un support de
type bande magnétique.

Nous considérons que cette opposition acces séquentiel/acces direct constitue une catégorie
sémantique a partir de laquelle nous pouvons tracer le carré semiotique. Ce carré nous
permettra ensuite d’analyser les circuits réels des consommateurs qui se rapprochent le plus
de ces circuits types.

De la relation de contrariété, découlent les relations de contradiction : 1’accés séquentiel/non-
séquentiel et I’acces direct/non-direct.

L’accés non séquentiel correspond a un refus de la séquence imposée par le concepteur du
centre. Le consommateur va chercher a annuler I’espace parcouru en traversant la galerie de
part en part, en utilisant des raccourcis, voire en rejoignant son véhicule en longeant la
galerie par I’extérieur.

L’accés non-direct est caractérisé par la volonté du magasineur de rallonger la distance
parcourue (volontairement ou non) : le consommateur fait des détours, s’arréte longuement,
revient en arriere. ..

Les différents types d’accés évoqués, peuvent étre schématisés (figure 2). On peut dés lors
tracer le carré semiotique (figure 3).
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Figure 2 : Schéma des différents circuits de magasinage
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Figure 3 : Carré sémiotique des circuits de magasinage

Acces direct .

Va directement aux magasins qu’il a choisis

Circuit choisi : les magasins choisis
déterminent le circuit de magasinage

Orientation simple, zone étroite (une partie de
la galerie commerciale), rythme rapide, peu de
praxemes

Accés direct

A

Acces non séquentiel

Acces sequentiel :

Suit 'ordre des magasins sans dévier sa
trajectoire

Circuit subi : I’ordre des magasins détermine le
circuit de magasinage

Orientation simple, zone étalée (parcoure toute
la galerie ou une zone), rythme modére,
beaucoup de praxemes

Acces non-séquentiel :
Minimise son trajet (annulation de I’espace)

Traverse I'espace commercial (la galerie est
Une rue)

Circuit non-bouclé (ne sort pas par ou il est
entré) et/ou prend la sortie la plus proche.

Orientation simple, zone trés étroite, rythme
tres rapide, trés peu de praxemes

Acces séquentiel

A

Acces non-direct

Acces non-direct :
Valorise les détours et les arréts

Flane, fait des allers-retours entre les
magasins, recoupe ses trajectoires, s arréte
stands, bancs, toilettes...

Circuit aléatoire.

Orientation complexe, zone étalée, rythme
lent, beaucoup de praxemes.
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Finalement les différents modes d’accés a 1’offre commerciale des magasineurs peuvent étre
regroupés de la fagon suivante :

-Acces séquentiel : le magasineur suit I’ordre des magasins sans dévier de sa trajectoire. Le
circuit est caractéris¢ par une exploration approfondie de la galerie. L’observation montre un
grand nombre de praxémes.

-Accés direct : le magasineur se dirige directement vers les magasins qui 1’intéressent. Il y a
peu d’exploration de 1’espace. L’orientation du circuit est simple. Ce dernier est formé de
lignes brisées.

-Accés non-séquentiel : le magasineur traverse 1’espace sans se ’approprier et minimise son
trajet (parcours éclair).

-Acceés non-direct : le magasineur se laisse aller a la flanerie. Ce circuit, orienté de fagon
aléatoire est caractérisé par une forte appropriation de ’espace : exploration mais aussi
nidification (utilisation des bancs, des espaces de services...).

Les émotions des magasineurs liées aux circuits :

La sémiotique nous a permis d’identifier les différents types de circuits de magasinage.

Nous avons cherché ensuite a qualifier ces circuits en les reliant aux émotions ressenties par
les visiteurs.

Nous avons utilisé le logiciel SPAD qui permet de caractériser les modalités d’une variable
nominale par des marquages sémantiques. Un marquage sémantique différentiel a été réalisé
pour chacun des circuits afin de les relier aux émotions ressenties.

Nous allons présenter successivement ces marquages :

-Accés sequentiel (annexe 2)

On peut caractériser les 15 individus qui ont un parcours séquentiel dans le centre commercial
de la fagon suivante :

Un premier marquage sémantique montre que 4 individus sur les 15 ressentent de la curiosité.
IIs sont attirés par les vitrines et ont envie de rentrer dans les magasins.

Le deuxieme marquage montre que 4 individus (dont deux communs avec le premier
marquage) ne visitent pas le magasin qu’ils avaient prévu et ne sont pas venus pour acheter.
Is ne sont d’ailleurs pas pressés.

Un troisieme marquage (3 individus) montre qu’ils ont flané dans la galerie.

Une certaine cohérence s’établit a travers ces profils. Les 9 individus ayant un parcours
séquentiel (donc une majorité de ceux qui ont un tel parcours) n’ont pas de projet précis en
visitant la galerie. Ils sont par contre curieux et manifestent ’envie de rentrer dans les
magasins.

Le parcours séquentiel semble donc correspondre a un trait de personnalité, a une attitude : la
curiosité. Cette conclusion confirme les résultats de 1’analyse sémiotique.

Nous avions indiqué que les magasineurs ayant un circuit séquentiel privilégiaient la visite
des magasins et qu’ils déambulaient en regardant les magasins.

Les magasineurs ayant des circuits séquentiels semblent étre une cible intéressante pour les
managers du centre commercial. Ils manifestent de I’intérét et de la curiosité vis-a-vis de
I’offre proposée.

-Acces non-séquentiel (annexe 3)

Les individus ayant un accés non-séquentiel ressentent une émotion de calme. Il semble
qu’ils aient le sentiment d’avoir eu le temps de voir I’ensemble de 1’offre commerciale.
-Acces direct (annexe 4)

Six individus sur les 25 ayant un parcours direct sont caractérisés par un sentiment de calme
et sont attirés par les vitrines.

Acces non-direct (annexe 5)
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Les consommateurs ayant un accés non-direct ont un parcours sinueux. Le marquage
sémantique montre des individus qui ont le sentiment de s’évader ce qui est cohérent avec le
parcours. Cependant le nombre d’individus concerné par cette modalité est faible (2
individus). Il est a noter que cette modalité d’acces ne totalise que 4 individus ce qui est peu
représentatif.

L’annexe 1 montre les différents praxémes correspondant a chaque circuit.

4 CONCLUSION, APPORTS, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

41 Conclusion et discussion

L’observation des circuits de magasinage nous a permis de déterminer grace au carré
sémiotique quatre types d’acces a I’offre commerciale de la galerie.

L’analyse sémantique différentielle a permis de qualifier les magasineurs empruntant les
différents circuits.

Les circuits de magasinage sont peu discriminés par les émotions de base qui, comme on I’a
dit précédemment, sont peu présentes

Les individus ayant un acces non-séquentiel ressentent une émotion de calme. Cette méme
émotion est partagée aussi par six individus sur les 25 ayant un parcours direct.

La moitié des consommateurs ayant un parcours non-direct ont le sentiment de s’évader ce

qui est cohérent avec la forme du circuit.

Au final, les individus ayant un parcours séquentiel semblent les plus intéressants. En effet, ils
manifestent de la curiosité vis a vis de I’offre commerciale, ils sont attirés par les vitrines et
visitent plus d’enseignes que les autres magasineurs. IIs constituent une cible a privilégier
pour les manageurs du centre commercial.

Appliquée & notre terrain, la curiosité® semble étre une prédisposition a découvrir ’offre
commerciale, les magasins, les vitrines...

On est proche de la curiosité épistémique telle que la congoit Berlyne (1954), « la curiosité
épistémique reflete un desir de nouvelles informations qui motive un comportement
exploratoire et 1’acquisition de connaissances ».

Ainsi la découverte de la galerie par les magasineurs laisse supposer, au fur et a mesure du
parcours, I’existence d’informations qu’il serait intéressant de s’approprier.

Une analyse plus fine montre que les individus qui manifestent de la curiosité viennent en
général une fois par semaine au centre commercial. Ils sont donc familiers des lieux ce qui
peut expliquer leur attitude. Pour Berlyne (1960) la familiaritté du contexte est une
prédisposition a la curiosité.

On peut aussi faire référence a White (1959) et a son concept de compétence. La compétence
(ou efficience) est la capacité qu’a I’individu a agir efficacement dans son environnement.
C’est dans les moments de jeu et de distraction, chez ’homme comme chez 1’animal, que se
développe cette action efficiente. On peut faire I’hypothése qu’il en est de méme pour le
magasineur. S’il parcoure la galerie, il collectera fortuitement des informations sur
I’environnement commercial qui lui permettront de mieux en tirer partie.

Pour Bloch et Richins (1983), le butinage (browsing) permet au magasineur de collecter de
I’information, d’apprendre a connaitre les produits et sera génératrice de plaisir. Pour
Edelman (1997), il y a un lien entre curiosité et exploration.

Ces propos sont cohérents avec ceux de Berlyne (1960) pour qui la curiosité est un pré-requis
du comportement exploratoire.

% Pour I’éthologue K Lorenz (1975), « C’est par I’apprentissage issu de la curiosité que des objets naissent dans
le monde environnant de 1’animal aussi que dans celui de ’lhomme » .Méme si la curiosité animale et humaine
peuvent difficilement étre comparées on peut penser qu’un processus d’attention et d’apprentissage vis a vis de
I’offre commerciale sera a 1’ceuvre pour les magasineurs les plus curieux.
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Il semble donc que les magasineurs ayant un parcours séquentiel constituent une cible
intéressante. En effet, ils sont familiers du centre commercial, ressentent de la curiosité, et
n’hésitent pas a parcourir la galerie pour y découvrir des nouveautés.

A I’inverse on peut penser que I’individu pressé cherchera avant tout a gagner du temps sera
moins curieux et moins réceptif.

42 Apports de la recherche

Apports théoriques et méthodologiques :

L’¢étude qualitative préalable réalisée dans le centre et destinée a identifier les émotions
propres au terrain choisi, a confirmé les recherches faites auparavant dans un contexte
francais et montrant que les émotions primaires se retrouvaient peu dans un contexte
commercial (Lichtlé et Plichon, 2004). On retrouve seulement deux émotions primaires : le
plaisir et la peur. D’autre part, I’évasion, la nervosité, et I’appréciation, sont présentes.

Un trait de caractére singularise notre contexte : la curiosité. Cette prédisposition caractérise
les magasineurs ayant un circuit séquentiel. Ce résultat constitue une voie de recherche
intéressante qui mériterait une étude confirmatoire.

Nous avons opté pour I’approche inductive. Nous avons choisi de coupler une méthode
d’observation, le tracking ou observation filée, a 1I’administration d’un questionnaire. Ce
dernier portait sur les émotions ressenties par les magasineurs et était réalisé a la sortie du
centre commercial.

Cette méthode, bien que chronophage est riche dans le sens ou elle cumule les avantages de
I’observation tout en fournissant des informations sur les visiteurs.

Elle permet en outre de percevoir 1’expérience vécue par le consommateur sur 1’ensemble de
sa visite.

Apports managériaux :

La connaissance des circuits de magasineurs fournit des informations utiles aux décisions des
concepteurs et des managers de centres commerciaux : gestion et optimisation des flux et/ou
des €spaces communs...

La typologie des circuits a permis de distinguer les magasineurs ayant un parcours séquentiel.
Ceux-ci peuvent constituer une cible a privilégier pour le manager du centre commercial.

Plus globalement, I’établissement d’une telle typologie pourrait permettre un zonage des
enseignes. Ce zonage pourrait étre établi a partir des itinéraires des chalands et non plus selon
une logique financiére.

Notre étude a mis en lumiere le fait que la galerie marchande génére des réactions affectives
positives des magasineurs, comme le plaisir. A ce titre, elle montre que le réenchantement de
I’offre peut réconcilier le consommateur avec son lieu de courses habituel qui est souvent
percu négativement. Une telle galerie contribue aussi a différencier le centre commercial de
ses concurrents, ce qui est cohérent avec les préconisations de certains chercheurs (Rieunier et
Volle 2002). Cette stratégie a pour avantage de réduire 1’intensité concurrentielle méme si cet
avantage est temporaire.

Face a la globalisation des produits, la multi-localisation des enseignes, la concurrence
d’internet...le centre commercial se doit de présenter un mix d’enseignes différenciant afin
d’attirer et de fidéliser le magasineur. La connaissance des circuits de magasinage s’avere
indispensable au manager pour optimiser la fréquentation du centre commercial.

La prise en compte de la notion de stratégie d’appropriation par le manager est importante.
Pour Bonnin (2002), I’espace commercial doit permettre au magasineur de mettre en ceuvre
les stratégies d’appropriation qu’il choisit, ce afin de rendre possible 1’expérience de
magasinage. Par exemple pouvoir butiner dans la galerie quand il le souhaite, ou réaliser une
« opération commando » en faisant un achat programmé en un minimum de temps...
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43 Limites de la recherche

L’appropriation de I’espace a été observée au niveau des pratiques mais ne tient pas compte
des perceptions et des représentations de 1’individu. Pour Aubet-Gamet (1996),
I’appropriation de 1’espace devrait faire I’objet d’une triple analyse : une approche sensorielle,
une approche cognitiviste et une analyse des pratigques.

L’appropriation de I’espace a été appréhendée au niveau individuel et non collectif. Nous
n’avons pas pris en compte I’influence du groupe, des accompagnants, sur les pratiques
d’appropriation individuelles.

Notre dispositif de collecte d’information par questionnaire a la sortie du centre commercial
nous a obligés a réduire la taille du questionnaire. Un certain nombre de variables n’ont pas
pu étre prises en compte et nous avons donc privilégié 1’utilisation d’échelles courtes.

La validité externe de I’étude : cette recherche a été faite dans un seul centre commercial. I
serait prudent de ne pas faire de généralisation excessive des résultats.

La taille de 1’échantillon est faible. Ceci est du a la longueur de la procédure de collecte en
deux temps (observation du magasineur puis interview).

Par ailleurs nous nous sommes heurtés a de nombreux refus lors de I’interview. Ces refus ont
rendu inexploitables un grand nombre d’observations

Cependant, comme nous 1’avons dit plus haut, notre démarche était inductive et exploratoire
et ne visait pas la représentativité statistique.

Le recours a 1’observation pose le probléme de I’objectivité de 1’observateur (filtrage des
données) et 1’exclusion inconsciente de la réalité ou scotomisation (Devereux 1980).

En ce qui concerne le questionnement sur les émotions ressenties, il aurait été souhaitable de
le faire au moment méme ou elles se produisent plutdt que de le faire apres la visite comme le
préconisent Derbaix et Pham (1989). En effet celles-ci s’altérent rapidement. Le fait
d’interroger les consommateurs a la fin du circuit introduit sans doute des modifications, des
imprécisions dans la mesure, des oublis de la part des consommateurs, sans omettre les biais
de rationalisation.

Le probléme pourrait étre résolu en prenant plusieurs mesures des réactions affectives au
cours de la visite. Par exemple au début et a la fin. En effet les émotions sont souvent
multiples et mixtes. Par contre cela alourdit la procédure...

44 Les voies de recherche

En ce qui concerne 1’observation des circuits, il serait possible d’améliorer la fiabilité en
triangulant les sources d’information avec des vidéos, des photos de consommateurs comme
le préconisent Belk, Sherry et Wallendorf (1988).

Il serait souhaitable d’étudier d’autres contextes commerciaux afin de permettre la
transférabilité des résultats. Par exemple un centre commercial ayant un design moins élaboré
(type centre commercial « fonctionnel ») comme ceux qui ont été concus il y a une vingtaine
d’années. Une telle étude permettrait de fournir une comparaison avec nos résultats.

Enfin la notion de curiosité qui caractérise les magasineurs ayant un acceés seéquentiel
mériterait d’étre investiguée de fagon approfondie grace a des outils appropriés®. Il existe en
effet peu de recherches en marketing sur cette prédisposition qui comme on I’a vu est liée au
comportement exploratoire.

® Kashdan et al. (2004) ont proposé, a partir du modéle de Berlyne, le CEI (Curiosity and Exploration Inventory),
un instrument de mesure de la curiosité Il comprend deux dimensions et 7 items :

-I’exploration ou les tendances a trouver de nouvelles informations ou expériences (4 items)

-I’implication (absorption) ou la tendance a étre pleinement engagé dans ces expériences gratifiantes (3 items).
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Annexe 1 : Les différents circuits d’achat : nombre moyen de praxémes par observation.

Praxemes par type de circuit
4,5
4
3,5 ORV
, 2 EEM
) OHA
1,5 oDC
1 EDV
0,5
0 T T T | | -_
Acceés direct Acces Acceés non- Acceés non-
séquentiel direct séquentiel
RV : regarde vitrines
EM : entre magasin
HA : achat
DC : discute client
DV : discute vendeur



Annexe 2 : Parcours séquentiel

Description de la modalité: acces séquentiel

ACCES =1 (15)
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Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable
Eﬁgréllféonldu marquage | , 6,56 2,792
1,893 C2=2 MAGPREVU
1,893 Et C26=5 ERENTMAG
1,786 Et C12=5 ATIRVITR
1,786 Et C24=4 CURIOSIT
Recouvrement 4 26,67
Ajout de recouvrement 4 26,67
Cumul de recouvrement |4 26,67
Débordement 0 0
Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable
rl?j;‘rl]rélrtcl)onzdu marquage | , 6,56 2,792
1,893 Cc2=2 MAGPREVU
1,590 Et C15=1 VNACHA
0,668 Et C29=1 PRESSE
Recouvrement 4 26,67
Ajout de recouvrement 2 13,33
Cumul de recouvrement |6 40,00
Débordement 0 0
Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable
Ilqjsgnélrtéongdu marquage | 5 4,92 2,237
1,590 C4=4 FLANE
1,026 Et C28=1 DETENDU
Recouvrement 3 20,00
Ajout de recouvrement 3 20,00
Cumul de recouvrement |9 60,00
Débordement 0 0




Annexe 3 : parcours non-séquentiel

Description de la modalité: accés non-séquentiel

ACCES =2 (17)
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Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable
Définition , du 4 6,56 2,607
marquage numéro 1
1,313 C21=4 CALME
1,303 Et Cl11=4 TPSTVOIR
Recouvrement 4 23,53
Ajout de recouvrement |4 23,53
Cumul de 4 23,53
recouvrement
Débordement 0 0
Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable
Définition , du 4 6,56 2,607
marquage numéro 2
2,019 31.0000 37.00 AGE
1,592 Et C2=1 MAGPREVU
1,058 Et C18=5 PLAISIR
Recouvrement 4 23,53
Ajout de recouvrement |4 23,53
Cumul de 8 47,06
recouvrement
Débordement 0 0
Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable
Définition ] du 3 4,92 2,077
marquage numéro 3
2,757 C26=3 ERENTMAG
1,539 Et C25=2 NERVEUX
Recouvrement 3 17,65
Ajout de recouvrement |2 11,76
Cumul de 10 58,82
recouvrement
Débordement 0 0




Annexe 4 : parcours direct

Description de la modalité: accés direct

ACCES =3 (25)
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Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable

Définition , du 6 0.84 2,728

marquage numeéro 1
3,017 C21=5 CALME
1,275 Et C12=1 ATIRVITR

Recouvrement 6 24,00

Ajout de recouvrement |6 24,00

Cumul de 6 24,00

recouvrement

Débordement 0 0

Annexe 5 : parcours non-direct

Description de la modalité: accés non-direct

ACCES =4 (4)

Poids Pourcentage | Valeur-Test | Modalité Variable

Définition , du 2 3,28 2,719

marquage numéro 1
1,165 C23=4 EVADER
1,074 Et C34=5 GALUMIN
1,056 Et C7=5 FINMGINT
-1,165 Et C22=1 PRISON

Recouvrement 2 50,00

Ajout de recouvrement |2 50,00

Cumul de 2 50,00

recouvrement

Débordement 0 0

Attention, la v-test de modalité 1 de PRISON est négative ; cela signifie que la modalité est sous-représentée
dans la classe. C’est une caractérisation « en négatif ».




