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Communications écrites

Création d’expériences dans les espaces
commerciaux a partir d’outils ambiantaux
. e b)
susceptibles d’influencer I’humeur et le
comportement des consommateurs

Katelijn Quartier

Introduction

LINTRODUCTION DE UAMBIANCE comme une notion holistique importante est rela-
tivement nouvelle dans la recherche du design de la vente au détail. Les espaces com-
merciaux se concentrent d’avantage sur les produits, les services et la vente. De nos jours,
lorsque la marchandise d’'un concurrent est per¢ue comme similaire, I'environnement
vient alors jouer un roéle important. De plus, nos comportements de consommation sont
de plus en plus basés sur de nombreuses fréquentations de commerces individuels mais
aussi de centres commerciaux a grande échelle. Donc, la création d’un environnement
unique devient encore plus nécessaire afin que le consommateur ressente une expérience
positive de consommation qui I'améne a étre satisfait et qui, sur le long terme, restera
loyale. Par contre, des expériences négatives de consommation peuvent mener a de sévéres
et négatives conséquences: la plupart des consommateurs n'ont aucune compassion
lorsqu’ils ne sont pas satisfaits, ils vont simplement acheter ailleurs.

On sait qu’a travers histoire des relations entre le design et le commerce, 'une des
clés du design a de toujours été de «faire la différence». Ceci est encore plus vrai dans
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le secteur de la vente au détail ol la compétition a toujours été plus féroce. A la fois par
larchitecture, le design d’intérieur et le design de produits, les vendeurs essayent toujours
d’étre uniques afin de séduire les gens et de les amener & acheter. Pambiance est devenue
un nouvel acteur dans ces différentes stratégies.

La recherche ici présentée est composée de trois parties. La premiere incluait un
recensement de la littérature et des entretiens en profondeur avec des experts sélectionnés.
En guise de résultat, certaines hypotheses furent développées. La seconde partie corres-
pond a une expérimentation dans un environnement contr6lé—une simulation d’'un
supermarché—et subséquemment dans un environnement réel. Finalement, la troisieme
partie développe des lignes guides afin d’éclairer le design dans les espaces commerciaux,
le tout basé sur les résultats des expérimentations. Le lien entre la recherche et le design
sera présenté dans la derniére partie.

Bref survol du cadre théorique:

Dans sa recherche, Kotler* explique comment 'ambiance peu influencer ’humeur
des consommateurs et en conséquence, ses comportements d’achats. Ainsi, il applique le
terme «ambiantal» a la description de I'«!’effort de concevoir des environnements d’achat
dans le but de produire des effets émotionnels spécifiques sur I'acheteur et ainsi augmenter
la probabilité qu’il ou qulelle acheter. Il se réfere a une expérience a cinq dimensions
basée sur nos cinqg sens. Des recherches ultérieures affineront ou remplaceront le terme
«ambiantal» par celui de «facteurs d’ambiance» qui met 'accent sur le son (la musique,
par exemple), le sentir (basé sur Ienvironnement et non sur le produit; par exemple,
Ieffet de foule ou l'excitation émotionnelle), 'odorat (I'ensemble des odeurs) et la vue
(par exemple, la couleur des murs). Lambiance a une influence telle quelle peut avoir un
effet sur le consommateur aussi grand que la qualité méme de la marchandise® * 4. De
plus, la recherche démontre 'influence des émotions sur les comportements d’achat> © 7%,
Mais la question reste de savoir comment «activer» l’achat par l'entremise de "’humeur
particuli¢rement définie comme étant « plaisante», «excitante» et «dominante»® *°. Dans
le méme ordre d’idée, 'aménagement urbain et le design de vente au détail montre
des similitudes: ainsi la question de savoir comment 'ensemble congu fonctionnera
esthétiquement, aussi bien dans I’équilibre entre la fonctionnalité des concepts et la
performance commerciale des lieux de vente que dans lespace public soumis a la
contrainte d’'un budget donné mais jamais libéré d’un objectif culturel.

1. Une partie de cet article a été présenté a la conférence Epra 08: Mowuvement et orientation
dans les environnements construits, Vera Cruz, 28 mai 2008.
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Une distinction basée sur les théories de Hull et Harvey™ doit étre faite entre la
recherche sur Ienvironnement de vente & un niveau micro et la recherche a un niveau
molaire. Ces auteurs définissent les caractéristiques micro comme celles qui correspondent
aux aspects physiques de l'environnement et qui créent des ambiances particulieres de
couleur, de lumiére ou de son. Les caractéristiques molaires—ou de I'ambiance— sont
définies comme des « propriétés émergentes» qui résultent de la somme des caractéristiques
micro. Peu de recherche ont concentré leurs études sur 'influence des caractéristiques
molaires sur le comportement des consommateurs a cause des difficultés d’analyser une
somme de caractéristiques qui sont synergiques et holistiques. A Popposé, le marketing
sest concentré sur les caractéristiques micro et plus spécifiquement sur le lien entre
l'environnement et ’émotion™ "> 4. De grandes contributions ont été faites par des études
sur la musique en relation avec le volume d’achats® par exemple, sur la relation entre la
couleur et un comportement d’évitement'®, sur I'effet de 'odeur en fonction du temps
passé dans le magasin'? et sur la relation entre un espace bondé et la satisfaction d’achat®.

Turley et Milliman® font une revue compléte de I'influence des ambiances sur
le comportement du consommateur. Ils concluent que les variations d’ambiances
individuelles ont un impact sur I’évaluation de I'image du magasin, du jugement sur
les marques, de la qualité des marchandises, ainsi que sur la perception des prix et les
réponses comportementales telles que le temps passé et 'cachat compulsif». Quelques
années auparavant, Tai et Fung®® avaient déja noté, dans leur état de 'art, deux importants
modeles dans lesquels les éléments ambiantaux produisent une variété d’effets physiques
et physiologiques sur les gens et, donc, sur leur comportement d’achat. Ils suggerent que
lorsque ces éléments sont manipulés avec soin, ils peuvent orienter le comportement du
consommateur en faveur du vendeur.
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FIGURE 1.

Environment response model of Greenland and McGoldrick
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Le modele de réponse & l'environnement de Greenland et McGoldrick® carto-
graphie I'influence de l'environnement du magasin sur le visiteur en distinguant trois
étapes de réaction de l'usager dans les environnements de magasin et de service: une étape
cognitive, une étape émotionnelle et une étape conative (figure 2).

Greenland décrit Iétape cognitive comme une action ou une faculté de comprendre
et de percevoir un environnement architectural. Dans son modele, le facteur émotionnel
contient 'ensemble des sensations et émotions explicites contenues dans Ienvironnement,
par exemple, lexcitation, le plaisir, etc. La troisitme influence possible, «conative»,
concerne lattitude et le comportement réactif du consommateur. Ces deux derniers
facteurs sont difficilement séparables et s'influencent mutuellement; trouver plus d’infor-
mation sur I’interaction entre eux est un des buts de cette recherche.

Quant a son influence sur le comportement d’achat et le nombre de vente, 'am-
biance a été analysée & un niveau micro, on 'a dit, mais jamais a celui de I'expérience
globale quelle peut créer. Lexpérience en soi a été étudiée d’un point de vue plus
environ-nemental. Ces études ont démontré que Ienvironnement du commerce crée une
«expérience de vente» qui influence fortement le comportement d’achat du consommateur
(22). Par exemple, garder les acheteurs plus longtemps dans le magasin augmente leur
comportement d’exploration qui, a terme, augmente les achats compulsifs*.

Quoique ces études soient riches, il est difficile pour un designer de les comprendre
car elles sont, pour la plupart, centrées sur la recherche et la consultation en marketing.
De plus, les résultats sont souvent sans retour, alors qu’ils pourraient servir de passerelle
vers des étapes ultérieures, ou de possibles méthodologies de design pourraient étre
suggérées. Notre recherche tente de créer un cadre théorique compréhensible qui offrirait
des lignes directrices en ce sens.

Une perspective de design

Ayant été autrefois designer de vente au détail, j’ai appris que le vrai défi est de
créer une ambiance appropriée qui rejoint les besoins du vendeur, de la marque et
du consommateur. Uambiance doit a la fois donner un nouveau souffle 2 la marque et
attirer le consommateur. Trouver 'équilibre est la clé d’une bonne vente—excepté les
boutiques «de marques» qui sont congues majoritairement pour donner un souffle a
'enseigne. Les concepts que jai développés durant cette période en tant que designer de
la vente au détail entraient dans une démarche d’acquisition des connaissances. Créer
I'ambiance adéquate était souvent basé sur 'expérience personnelle, ce que nous appelons
«un bon feeling». La transversalité entre plusieurs disciplines—psychologie, technologie,
ergonomie, marketing, etc.—faisait émerger des concepts recevables. Maintenant que mon
attention seest tournée vers le doctorat, une nouvelle approche est devenue nécessaire. La
figure 2 présente les différents aspects d’un espace de vente, aménagé selon une perspective
de design bonifiée par une perspective scientifique.
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From a designers’ perspective

Value commercial spaces

functional aesthetics Atmospherics*
Lay-out Design language Music
Signing (materials, forms,...) Odour
Routing Graphic elements Temperature
(photography,...) Sound
Cleanliness
Spatial proportian
Visual
Merchandise
Materials
Lighting
Functional aspects of Atmosphere
commercial spaces
FiGURE 2.

Schéma des composants importants des espaces commerciaux
selon le terme de Kotler (1973)

Si la recherche scientifique doit étre logique et communicable afin que l'expérimen-
tation soit répétée avec la méme rigueur, la recherche en architecture ne peut répondre
que partiellement a ces demandes, car la conception et le design sont aussi subjectifs et
ne sauraient se limiter a la seule analyse rationnelle. Lavendhomme® affirme ainsi que la
pratique en architecture est une discipline centrée sur la recherche de la vérité concernant
la structure du réel. De plus, il mentionne le fait que l'architecture se concentre sur la
consistance ou la cohérence plus que sur l'existence et qu'il ne s'agit pas d’une science qui
se consacre au strict fonctionnement de la réalité.

Méthodologie

La méthode pour déterminer I'influence de l'ambiance sur le consommateur,
par lentremise d’analyses de différentes ambiances de vente au détail entre dans le
champ de la «recherche en design» qui déborde la structure et le processus logique de
la recherche scientifiqgue. Clest un chemin difficile 4 parcourir car l'architecture est

q
holistique et ne peut étre réduite facilement 4 quelques variables. La comparaison entre

q quelq

les méthodologies de la pratique et celles de la recherche est en cours de développement.
g q
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Elle va stirement révéler certaines structures qui éclaireront le mystére de 'ambiance dans
les environnements de vente. En ce sens, un retail-lab est en construction dans notre
campus ol des expérimentations pourront avoir lieu afin d’observer le comportement du
consommateur ou pour mesurer son humeur dans le but de quantifier 'ambiance. Notre
intention sera d’utiliser un design flexible. En ce qui concerne la recherche doctorale
décrite dans cet article, le laboratoire sera congu comme un petit supermarché, mais pour
de futures recherches, il pourra facilement se transformer en d’autres configurations.

Le choix a été fait de se concentrer sur une étude des supermarchés. Ceci pour trois
raisons: un supermarché, avec sa propre ambiance et ses exigences, offre une grande
variété de produits. Deuxi¢émement, le temps passé dans un supermarché est suffisamment
long pour que le consommateur ait le temps de tomber sous I'influence de 'ambiance.
Finalement, le comportement du consommateur représente un facteur important par la
maniére d’acheter et de bouger dans le magasin. Le supermarché est une situation idéale
qui offre sufisamment de choix, d’espaces et de produits qui influencent le comportement.
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