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Résumé

L’image d’un magasin est composée de plusieurs attributs qui doivent être

saillants afin de se démarquer de la compétition. L’apparence extérieure d’un

magasin devient donc le premier contact visuel entre le consommateur et le

commerçant. Elle constitue aussi un outil de communication, qui envoie un ou

plusieurs messages à la fois, que le commerce veut projeter afin de créer un

impact sur la clientèle voulue. La concordance entre l’image du magasin et ses

indices environnementaux est importante pour attirer et conserver la clientèle

ciblée. Cette étude examine la relation entre les intentions et les dispositions

environnementales à deux types de façades: l’une dont la vitrine dissimule

complètement l’intérieur grâce à un panneau arrière et l’autre qui n’a ni vitrine,

ni obstacle entre le corridor et la boutique. Les réponses émotionnelles

provoquées par l’environnement extérieur démontrent qu’il y a concordance ou

non entre l’image que le magasin projète et l’image que se fait le

consommateur du magasin.

Mots clés

Façade de boutique

Image du magasin

Intentions du consommateur

Indices environnementaux

Psychologie environnementale
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Abstract

The congruity between the store-image and its environmental eues is

important to attract and keep the targeted shoppers. This study examines the

relationship between the atmospheric responsiveness and the environmental

dispositions to two types of storefronts, one covering completely the inside of

the store while the other is showing everthing because there is nothing

between the shopping center aisle and the shop. The emotional responses

induced by the external environment indicate that there is congruity between

the store image and the social self-image of the customer.

Key words

Storefront

Store-image

Consumer behavior

Environmental eues

Environnemental psychology
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Chapitre 1

INTRODUCTION

Selon les statistiques de 2002 établies par la International Council of Shopping

Centers, il y avait 46 336 centres conunerciaux aux États-Unis, soit 613 de plus

qu’en 2001. Cela représente 2,37 m2 d’espace de centre commercial par habitant

(forgrieve. 2004). Si l’augmentation des centres commerciaux a été de 5 à 6 %

annuellement, et l’augmentation des salaires par personne n’a augmenté que de

1 %, les commerces doivent donc faire face à une concurrence serrée afin

d’augmenter leurs profits. Car la tendance est que. s’il y a plusieurs magasins, les

consommateurs vont diversifier leurs achats, ils ne dépenseront pas

nécessairement plus. L’environnement d’un magasin doit donc se singulariser afin

d’ influencer la décision d’achalandage.

En plus d’une concurrence serrée, les commerçants font face à une nouvelle

menace, le commerce électronique. Malgré le fait qu’elle soit seulement

bidimensionnelle. la vitrine virtuelle offre plusieurs avantages que la vitrine

conventionnelle ne peut offrir: le luxe de rester chez soi. de magasiner à n’importe

quelle heure de la journée, de profiter de l’anonymat en ligne et un vaste choix de

commerçants outre-frontières. Le rythme de vie étant de plus en plus effréné, le

commerce électronique est une alternative qui peut plaire à bien des gens.

Avec le phénomène de la mondialisation et la multitude des commerces, de

briques et mortier aussi bien que virtuels, il devient de plus en plus difficile pour

un commerçant de se démarquer de la concurrence, afin d’augmenter sa clientèle

pour assurer sa survie. En outre, la marchandise est souvent perçue semblable et

aux mêmes prix dans bien des boutiques, les consommateurs ont Y embarras du

choix entre les commerçants. De plus en plus de marchands paient cher leur

espace de vente, ils doivent donc rentabiliser leur investissement. L’étude sur le

comportement du consommateur est d’autant plus importante afin de maximiser
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toutes les possibilités qui s’offrent au marchand au point de vue du marketing et de

l’aménagement de son commerce.

En outre, Fexpérience en magasin croit en importance comme motivateur des

ventes puisque 85% des décisions d’achat sont faites en magasin (Sway. 2005).

Cette activité publique doit se dérouler dans un cadre propice au magasinage. Que

les conmerces aient enseigne sur me ou dans un centre commercial, l’architecture

des lieax doit répondre à des standards, à des attentes et mêmes aux désirs et

besoins non conscients du consommateur. D’ailleurs, on constate que les grosses

firmes telles Wal-Mart et Target s’éloignent la boite architecturale normalisée afm

de rendre la façade extérieure plus attrayante (Sway, 2006). La façade du magasin

est un outil puissant pour l’image du commerçant car c’est le premier élément de

l’environnement, sinon le seul, qu’utilisent les consommateurs pour se former une

idée de ce qu’ils verront à l’intérieur du commerce. Son rôle de séduction est

primordial dans un marché où l’économie est stagnante, surtout lorsqu’il s’agit de

biens non essentiels et où la concurrence règne férocement.

Il est donc important pour un commerçant de connaître l’impact de l’image

dégagée par la façade de son magashi. car c’est un des aspects qu’il peut maîtriser.

L’image que le commerçant veut projeter à sa clientèle cible est véhiculée autant

par l’architecture extérieure qui comprend la façade, la vitrine, l’enseigne que par

les objets exposés, surtout si sa réputation n’est pas encore établie. En partant du

fait que la marchandise exposée en vitrine changera perpétuellement mais que la

façade restera telle quelle pendant longtemps, il serait utile d’isoler l’impact du

design de la façade sur les autres éléments qui entrent dans la décision des

consommateurs d’entrer ou non dans le commerce.

Ce sont les raisons pour lesquelles cette recherche tente d’analyser l’impact du

design de la façade sur l’image du magasin et sur les intentions des

consommatrices comparativement aux indices perceptuels relatifs à la

marchandise, tout en examinant si les émotions suscitées par différentes façades

corroborent à l’attirance ou la répulsion pour celles-ci.
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Les recherches sur l’atmosphère des environnements commerciaux datent

depuis les années 60 et ont porté sur divers aspects allant du

macroenvironnement, le centre commercial régional (Grossbart et cou., 1975)

au micro, avec l’emplacement sur les tablettes (Cox, 1964; Chevalier, 1975).

C’est en 1995 que Berman et Evans tentent de classifier les différents stimuli

atmosphériques en quatre catégories: l’extérieur des commerces, l’intérieur

en général, le plan ainsi que le design et la présentation visuelle. Turley et

Milliman (2000) y ajouteront la variable humaine, car employés et clientèle

sont influencés par l’environnement commercial et qui, par leurs interactions,

s’influencent mutuellement. Malgré l’importance de l’extérieur des

commerces, peu de recherches ont été réalisées spécifiquement sur les façades

commerciales. En 2000, on recensait seulement 2 recherches : une qui évaluait

la prototypicalité du design commercial des façades (Ward, Bitner et Barnes,

2002) et l’autre sur les influences des éléments exposés d’une vitrine

(Edwards et Shackley, 1992). C’est très peu lorsque l’on considère que la

façade commerciale est l’élément dont se servent les consommateurs pour

décider de l’approche, ce dont dépend la survie d’un commerce.

Le comportement du consommateur est gouverné, en partie, par le niveau de

stimulation environnementale (Jones, 1969, Zuckerman et Schultz, 1967).

Dans le but de comprendre les raisons qui incitent un passant d’entrer ou non

dans un commerce, il est nécessaire de décortiquer quels sont les stimuli

visuels qui sont considérés dans la réponse affective et comportementale pour

certaines façades. Les stimuli visuels sont divisés en deux catégories : reliés à

la marchandise ou au design, pour ensuite être répartis selon leur traitement:

observés ou inférés (Sen, Block et Chandran, 2002). Les connaissances, telles

la formation dans un domaine spécifique et l’expérience peuvent aussi

influencer le processus décisionnel. Ces connaissances et expériences ont une

influence sur les comportements de consommation (préférences, choix de

marque, etc.), c’est pourquoi l’étude de deux groupes de répondantes ayant

une formation différente pourra nous éclairer sur le rôle des antécédents.
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Le modèle de la psychologie environnementale de Mebrabian et Russeil

(1974) qui traite de l’approche et de l’évitement sera utilisé pour étudier les

effets qu’ont certains stimuli dans la prise décisionnelle. Ce modèle est basé

sur le paradigme « stimulus-organisme-réponse », le stimulus étant

l’environnement, l’organisme étant représenté par 3 états émotionnels (plaisir,

activation et domination) qui modulent à leur tour la réponse

comportementale: l’approche ou la fuite. Puis, un instrument de recherche est

développé pour mettre en relation les différentes informations obtenues des

répondantes et leurs réactions face à des façades commerciales afin de

comprendre leur comportement d’achat.

Les questions qui ressortent alors reposent sur les effets de la façade, son

impact, autant visuel, émotionnel que psychologique. Y a-t-il des aspects de

la façade qui ressortent plus facilement que d’autres ou la façade est-elle

perçue globalement? La décision d’entrer dans la boutique repose t’elle

davantage sur les éléments du design comparativement aux indices reliés à la

marchandise? Quel est le message perçu par l’aménagement d’une façade dont

la vitrine est ouverte sur l’intérieur par rapport à une autre qui présente un dos

fermé? Ce sont des questions qui sont de plus en plus pertinentes dans un

milieu où la relation conventionnelle coûts-bénéfices doit être justifiée.

Les objectifs de la recherche de la recherche se résument en deux points. Le

premier consiste à analyser l’impact du design de la façade sur les intentions

d’entrer dans les magasins versus les indices perceptuels relatifs à la

marchandise. Le deuxième objectif, sous-jacent au premier, repose sur la

formation en design de la moitié des répondantes afin de savoir si l’évaluation

de la façade du magasin reposait davantage sur les éléments du design dans la

prise décisionnelle que sur la marchandise dans le cas de ces étudiantes. Les

résultats de cette enquête fourniront aux comrnerçants et aux designers une

meilleure compréhension de l’importance de l’environnement commercial du

point de vue des consommatrices et contribueront à élargir le peu de
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connaissances que nous avons sur les effets de la façade et de la vitrine sur le

comportement des consommateurs.

Ce mémoire est organisé de la façon suivante. En premier, une section porte

sur le cadre théorique afin de mieux comprendre comment les façades

commerciales sont perçues. Pour ce faire, la revue de la littérature est divisée

en deux chapitres incluant les aspects du design des façades englobant le

comportement du consommateur et le deuxième chapitre couvre le rôle de la

perception ainsi que les indices perceptuels. La deuxième section englobe la

méthodologie de recherche qui repose sur les concepts et les hypothèses de

recherche basées sur les cadres théoriques de Mehrabian et Russeli (1974) en

ce qui concerne le comportement du consommateur et de Sen, Block et

Chandran (2002) pour le traitement des indices perceptuels. La dernière

section du mémoire traite des résultats d’analyses quantitative et qualitative de

l’étude concernant les perceptions de quatre différentes façades commerciales.

Nous terminerons avec les conclusions tirées de cette étude ainsi que des

recommandations pour les futures recherches et la pratique professionnelle.
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Chapitre 2

Le design des façades commerciales

2.1 Introduction

Afin de mieux saisir l’influence des façades des commerces, un court historique

relatant les faits marquants de leur évolution permettra de décoder leurs

inspirations et du fait même, leurs raisons d’être depuis qu’elles ont complètement

modifié la façon de magasiner. Ensuite, ce chapitre tentera d’aller plus en détails

sur la façade en décortiquant chacune de ses composantes, les variations possibles

en passant par les matériaux, la couleur, l’éclairage ainsi que l’impact qu’elles

peuvent avoir sur le comportement du consommateur. L’aménagement de la

vitrine sera aussi abordé pour terminer avec les typologies commerciales qui

englobent tous ces éléments qui constituent la façade commerciale.

22 Évolution de la façade commerciale

Dès que l’homme a commencé à produire et que la notion d’échange des

marchandises produites s’est instaurée, le besoin d’étaler, dans le sens de montrer,

de présenter au public pour commercer, est né. Au commencement, l’étal est

installé sur le sol, dans la me ou sur la place du village. Il est itinérant ou fixe,

dépendamment du lieu de production et des activités commerciales dans la région.

Avec la sédentarisation du commerce, en France dès le Moyen Âge, l’étal est passé

du banc démontable au banc fixe, pour ensuite être accroché à la fenêtre d’une

maison donnant sur la place ou sur la me commerçante (Laizé, 2002). Des

exemples de ce modèle existent encore sur le Ponte Vecchio à Florence. Dès lors,

on avait compris l’utilité de placer la marchandise à meilleure vue et plus

facilement accessible. Au 16e siècle, l’étal sera disposé complètement à l’intérieur

et plaçant des articles, tels des tissus, dans les fenêtres, et de là, naît la boutique. La
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plupart des commerces étaient des boutiques spécialisées, en général, on ne

vendait qu’une catégorie de produits. La présentation des produits était très

rudimentaire. la clientèle était fidèle car il y avait peu de compétition. On

magasinait surtout dans son quartier pour cultiver le bon voisinage et comme on

devait acheter quand on entrait dans une boutique, la plupart des clients ne s’y

rendaient que pour affaire et les commerçants vendaient ce que les artisans ou eux-

mêmes pouvaient produire (Hine, 2004).

ï
—.

Figure I Illustration d’une rue commerçante devant dater entre 1680-1700

GRUT’ENBERG. Christopli et Max HOLLEIN (éd.) (2002) Shopping- A Centzny ofArt and
Consumer Culture. Ostfildern-Ruit. Germany: HatjeCantz Publishers. p. 81

Jusqu’à la moitié du 19e siècle, quelqu’un qui entrait dans une boutique devait

nécessairement acheter quelque chose. Les grands magasins à rayons ont

encouragé le lèche-vitrines et le chalandage qui sont devenus des activités sociales

respectables dès lors. Selon Grunenberg. l’ouverture du Bon Marché en 1852 par

Aristide Boucicauli introduisit les prix fixes et bien indiqués mais du même coup,

distança la relation entre le conimerçant et le client, n’ayant plus à négocier les prix

ensemble. Il fallait donc trouver un moyen pour ranimer l’intérêt du client ses

désirs afin que les objets s’animent devant lui: l’art de la présentation visuelle était

né. Le décor des grands magasins parisiens rivalisait d’exotisme avec les

expositions mondiales, faisant rêver les clients d’endroits lointains et du passé.
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Dans les années 1880, surtout dans les villes américaines, les magasins

possédaient de grandes vitrines remplies d’une variété de marchandises disposées

dans une configuration géométrique complexe. La vision était devenue le sens le

plus stimulé, le verre ne permettait plus la stimulation des autres sens comme dans

les bazars d’autrefois. Les articles exposés devenaient des images, qui étaient

élaborées afin de solliciter les désirs des consonmiateurs. Le verre est devenu une

teclmologie du désir (Taylor. 2002).

Dès 1890. on commença à utiliser les mannequins dans les vitrines à Paris. Ils

étaient faits d’osier, en carton peint recouvert de toile, puis en cire, avec des yeux

de verre et de vrais cheveux. Uemploi des mannequins procurait un meilleur

aperçu de la coupe des vêtements et on pouvait s’imaginer plus facilement à la

place du mannequin. Les vitrines servaient d’inspiration pour bien des gens car

elles mettaient souvent en scène le style de vie des gens riches. On savait comment

exploiter Penvie des gens, leur désir de ressembler à leur élite sociale et d’aspirer à

la convoitise des autres. La nouvelle bourgeoisie remplaçait la monarchie en

épatant son entourage de ses biens accumulés afin de prouver sa richesse et son

pouvoir.

En 1897, Frank Baum (The Wizard of Oz) fonda le magazine “The Show

Window”, qui était la première publication sur l’art de la présentation visuelle. Ce

mensuel dura cinq ans et contribua à diffuser l’information sur de nouvelles

techniques de présentation et faire connaître cette discipline, dont voici un extrait

datant de 1900:

“Comment une vitrine peut-elle vendre des biens? En plaçant ceux-ci devant le
public de telle manière que l’observatrice les désire et entre dans le magasin pour
se les procurer. Une fois à l’intérieur, la consommatrice peut voir d’autres choses
qu’elle désire, et peu importe combien elle achète sous ces conditions, le crédit de
la vente revient à la vitrine.”

Les vitrines sont dans un sens intérieures puisqu’elles font partie de l’enveloppe du

bâtiment. Comme elles tentent les piétons à devenir des voyeurs, elles font partie

de la rue, surtout lorsqu’elles doublent les images les édifices environnants, le
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trafic et les passants (Horta). Avec l’arrivée de l’électricité à la fin du 19e siècle, les

vitrines baignées dans la lumière le soir venu, attiraient plus de gens que durant le

jour. Il n’y avait plus de réflexion du spectateur dans la vitrine, les biens exposés

semblaient plus proches. plus accessibles ainsi, la vitre devenant invisible.

figure 2 Vitrines éclairées par l’électricité sur une rue de Berlin en 1910. La vitrine
devient donc visible en tout temps.

GRUNENB ERG. Christoph et Max HOLLEIN (éd.) (2002) Shopping- A Centttrv ofArt mul Consumer
Culture,. Ostfildern-Ruit. Germanv: HatjeCantz Publishers. p. 29

Par contre, une surabondance de couleurs, matériaux, textures. mouvements, et

formes, fit place au mauvais goût. aussi bien dans les produits que leur

présentation. On ne voyait que trop de marchandises et peu chères. Ces excès

devaient bientôt lasser les consommateurs, épuisés de ce harcèlement visuel

continu, y ayant pris l’habitude. UAllemagne fut la première à aborder ces

changements au début du vingtième siècle avec l’amélioration du design des

produits industriels et l’intérêt du consommateur à coeur. L’esthétisme commença à

primer et à influencer un nouveau mouvement artistique. Les étalages

commençaient à paraître plus organisés, plus structurés, on sentait la géométrie

primer et le besoin de contrôler la vision.
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Dans la simplicité qui régnait au niveau de la décoration extérieure, l’idée d’ouvrir

sur l’intérieur afin d’y montrer le gigantisme de ces vastes grands magasins fit

fureur, d’autant plus que les nouvelles tecimiques en construction le permettaient.

Un atout très important. la fenestration permettait de juger la marchandise sous un

meilleur éclairage, c’est-à-dire, l’éclairage naturel (Béret, 2002). L’idée de la vitrine

sur tout le magasin commença dès 1899-1900 avec le grand magasin Tietz à

Berlin de Bemhard Sebring pour se répandre rapidement en Belgique avec le

grand magasin L’Innovation de Victor Horta en 1901, le Grand Bazar à Francfort

en 1903 et à Paris en 1905 avec La Samaritaine.

“Autour de 1900, les façades occupaient encore le premier rôle dans la promotion
de l’image du magasin. Tout était consacré au décor de la façade, rien encore à la
vitrine. La priorité n’est pas de mettre en valeur la marchandise, mais de se
distinguer par l’originalité de sa façade.” (Rubini, 2002)

Après la Première Guerre Mondiale, les façades se simplifient, au profit d’une plus

grande attention accordée aux vitrines. Le mouvement du modernisme a continué

avec les réformes dans les vitrines et les boutiques qui se centraient sur les valeurs

essentielles et les caractéristiques de la marchandise elle-même, essayant de

donner un sens d’authenticité aux biens et au magasin dans lequel ils étaient

Figure 3 Vitrine ayant remporté lors d’une compétition à Hagen en 1910.

GRUNENBERG, Christoph et HOLLEIN, Max (éd.) (2002) Shopping- A Century of Art and
Consumer Culture, Ostfildem-Ruit, Germany: HatjeCantz Publishers, p. 30
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offerts: “La nouvelle vitrine tend à être objective. Chaque article, au lieu de

raconter une histoire, sera lui-même. La présentation visuelle sera une présentation

visuelle, quelques choses regroupées ensemble. qui ne paraîtront pas reliées

ensemble par aucun lien ‘littéraire’. Le vêtement est un article, non une couverture

d’une expectante. d’une beauté cirée.” (Gmnenberg et Hollein, 2002). Même le

mannequin prend de nouvelles allures. il devient un mannequin support tout en

gardant une apparence réaliste. Toute ostentation était à éviter, si les articles

étaient dispendieux, le fond devait être de couleur aussi neutre que possible et

éviter les accessoires et les décorations inutiles. La marchandise devait parler par

elle-même et être présentée d’une façon cohérente. Même les emballages furent

aussi touchés par cette épuration visuelle, et on les exposait dans les vitrines,

disposés dans des présentations compliquées et souvent symétriques.

Comme le souligne Gmnenberg, s’il y avait plusieurs produits présentés, il devait y

avoir un lien logique entre eux, ce pouvait être une famille de produits par

exemple. L’apport d’une leçon dans l’application de ces produits était bien venu.

suscitait de l’intérêt. La symétrie et la géométrie employées dans les présentations

visuelles semblaient être préférées pour ne pas tomber dans la subjectivité mais les

fervents de cette nouvelle doctrine durent se mettre à l’évidence que le lien qu’ils

voulaient entre la production et le produit final n’était pas chose facile et durent se

convaincre d’une autre façon de faire. On en vint à faire des vitrines où on ne

montrait plus une montagne de marchandises mais bien quelques objets dont on

soignait la présentation visuelle, ainsi, le consommateur n’était plus bombardé par

tant de choix. Le capitalisme se perfectionnait, on optimisait la consommation en

étudiant le comportement du consommateur, surtout celui des femmes:

“Les scientifiques affirment que les femmes sont moins souvent daltoniennes que
les hommes. Il est prouvé que la femme a un plus grand champ de vision que
l’homme. Avec ses yeux fixés droit devant, elle observe des personnes et des
objets plus loin à droite et à gauche que peut le faire un honurie.”(Nystrom, 1930).
La perception est devenue un instrument du désir. réduisant la vision au sens de la
possession (Marx. 196$).
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Vers 1930, la tendance générale évolue vers une organisation plus stricte, avec

moins de produits exposés, afin de gagner en lisibilité et efficacité. Comme le fit

remarquer Paul Westheim, alors que les réformes dans les magasins et leurs

vitrines avaient prouvé leurs résultats économiques, le manque de spectacle dans

les vitrines rationnelles du mouvement fonctionnaliste fut aussitôt critiqué pour

une certaine uniformité. pour ne pas dire ennui. Ce rationalisme enleva presque

toute la séduction du magasinage et transforma la consommation en une activité

entièrement basée sur des considérations essentielles de besoins, de fonctions et de

prix.

D’autre part, la notion des achats planifiés commença à surgir. La femme

travaillait de plus en plus et avait moins de temps pour le magasinage (Nolan,

1994). Elle était la principale source des revenus des grands magasins, on allait

jusqu’à dire que l’homme était la machine parfaite pour la production alors que la

femme l’était pour la consommation (Grunenberg et Hollein. 2002). Les vitrines

devaient être plus efficaces et faire non seulement appel à la raison mais aussi à

des désirs plus profonds et plus puissants. On trouva la solution dans l’isolation de

la marchandise, tout comme femand Léger l’explique: “Dans une vitrine, un seul

objet commercial isolé devant un fond coloré a une plus grande valeur publicitaire

que 200 objets empilés les uns sur les autres.” Se servant des principes du

modernisme où la simplicité règne, on utilisa de plus en plus l’espace comme un

support au goût, à l’élégance et au luxe.

On se retrouvait donc au début du vingtième siècle avec deux grandes tendances

dans la présentation visuelle: la première était fastueuse. spectaculaire alors que la

deuxième était empreinte des tendances modernistes où la sobriété et la simplicité

primaient.

Entre les deux guerres, les vitrines sont devenues de plus en plus élaborées,

recherchées, la ligne séparant l’oeuvre d’art et l’art commercial, l’artiste de l’artisan,

l’art du conrnerce, se faisait de plus en plus obscure (Friedberg, 2002). Puisque la

présentation visuelle était considérée comme un art. il est compréhensible que bien
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des artistes s’y trouvaient à l’aise, la vitrine et le musée partageant la même

maxime: “Regarde mais ne touche pas! “.

Frederick Kiesler (architecte autrichien, associé au mouvement De Stijl, a su

redonner aux vitrines leur sens du luxe, de la rêverie et du spectacle. Il publia en

1930 un livre sur le rôle de l’art contemporain et ses effets sur la culture de

consommation. Il voulait que l’art contemporain atteigne les masses à travers les

magasins, que ses principes soient appliqués dans le design des vitrines, crées

comme des images. À la page 106 de son livre, il disait:

“L’asymétrie est dynamique. Le rythme qui résulte de l’asymétrie est mobile et
kinesthésique. Par conséquent, si elle est bien composée, elle dirige l’oeil droit au
point où vous voulez le diriger. Dans ce cas, ce devrait être votre marchandise.”

Il inspirait à pousser les limites de cet art conmie il le mentionne dans son livre:

“Créez la demande. Vous devez stimuler le désir. C’est pourquoi les vitrines,
propagande institutionnelle, et la publicité furent crées et c’est pourquoi leurs
importances ne cessent de croître.” (Kiesler, 1930).

Figure 4 Vitrine de Saks à New York, créée par Kiesler en 1927-28.

GRUNENBERG. ChHstoph et Max HOLLE[N (éd.) (2002) Shopping- A Centurv of Art and Consumer
Culture,. Ostfildem-Ruit Germany: HatjeCantz Publishers. p. 31
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Pour ce qui est des vitrines dans les centres commerciaux, ce n’est qu’en 1931 que

l’on voit apparaître à Dallas le premier centre commercial conçu par un promoteur,

sur un seul terrain et dont les façades des commerces sont tournées vers l’intérieur.

Southdale Center à Minneapolis inaugura en 1956 le premier centre commercial

sur deux étages avec deux magasins piliers en compétition aux extrémités et une

vaste partie commune. Ce centre est considéré par plusieurs comme étant le

premier centre commercial régional moderne. Avec la climatisation et l’éclairage

artificiel, par conséquent l’élimination des fenêtres et ouvertures, l’extérieur

pouvait être intériorisé, protégé, abrité et contrôlé.

Par contre, l’architecture des centres commerciaux a neutralisé l’architecture

individuelle des magasins. Même lorsque des magasins ont du succès dans des

galeries aussi célèbres que la Galleria Vittorio Emanuele II à Milan ou l’arcade

Burlington à Londres, peu de consommateurs se souviendront de la façade

individuelle du magasin. De plus, l’existence des vitrines dans les centres

commerciaux est en péril en permettant des commerces sans vitrine, concentrant

leurs efforts sur l’intérieur.

Figure 5 : Photographie du centre commercial Southdale à Edina, en banlieue de
Minneapolis, 1956.

GRIJNENBERG. Christoph et Max HOLLEIN (éd.) (2002) Shopping- .4 Centmy ofArt and Consumer

Culture,. Ostflldem-Ruit. Germany: HatjeCantz Publishers. p. 75
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Avec l’avènement des vastes espaces libre-service dans les années ‘50, les étalages

en vitrine vont continuer de se simplifier, le nombre des produits en vitrine va

diminuer afin de créer une unité fondée sur l’harmonie ou le contraste des

couleurs. Les compositions seront plus graphiques et souvent symétriques. Les

vitrines qui demeuraient durant au moins un mois sont plus fréquemment

changées car elles se rapprochent des scènes de la vie quotidienne. tous les

prétextes sont utilisés: les saisons, l’actualité et les fêtes.

Aux États-Unis, on estime à plus de 16,000 centres commerciaux construits

durant les années ‘80. Plusieurs d’entre eux sont des super centres régionaux

de plus de $00,000 pieds carrés. Les centres commerciaux multiplient les

stimuli visuels, ils font aussi appel à tous les autres sens, que ce soit l’odorat et

le goûter avec les divers restaurants, l’ouïe par les nombreux bruits provenant

des divertissements, le toucher et la kinesthésie grâce à la combinaison des

commerces et du divertissement - en somme, un environnement complètement

immersif pour la consommation. CTest l’apogée pour l’architecture

commerciale, on exploite son potentiel afin de solidifier des images de marque

et pour renforcer une signification socioculturelle, donnant une aura culturelle

aux ambitions financières. De New York à Tokyo, les boutiques se

ressemblent toutes. les architectes puisent dans le même langage architectural,

l’effet est toujours à la mode, réassurant et culturellement correct (Béret,

2002).

Depuis les consolidations et les faillites des grands magasins dans les années 1990,

peu de vitrines en dehors des grandes capitales surpassent l’imagination. La

diminution du nombre des piétons est aussi un autre facteur qui menace cet art, de

même qu’une nouvelle stratégie commerciale qui veut que la vitrine soit conçue au

bureau chef et copiée dans toutes ses succursales. De nos jours, on voit

réapparaître pour les commerces de luxe, un effort non seulement pour la façade

mais pour le commerce en entier afm de mousser l’image corporative. Prada à

New York (Rem Koolhaas, 2, 604 m2. 2001) et à Tokyo (Herzog & de Meuron, 2,

604 m2. 2003), Sellffidges en Angleterre (Future Systems. 23, 250 m2, 2003) en
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sont des exemples qui ont fait couler beaucoup d’encre. Lenveloppe du bâtiment

fait partie d’un tout, l’extérieur et l’intérieur ne font qu’un aux plans stratégiques

commercial et architectural.

En août 2004, on voit apparaître une vitrine interactive à Tokyo (figure 7).

Aménagée par le designer australien Shawn Cooper, elle combine les éléments bi

dimensionnels avec le tri dimensionnel. Cela permet un contact plus réel, direct et

physique, entre la vitrine et le passant, celle-ci réagissant à sa rencontre, poussant

les limites de la communication du média qu’est la vitrine.

Figure 6: Photographie nocturne du Prada à Tokyo conçu par Herzog & de Meuron en
2003.

Source: BARR. Vilma (août 2003) “Retail origami. Pradas new Tokyo epicentre unfolds fashion within

an architectural jeeI dans Displav & Design Ideas. vol. 15. n 8. p. 21



17

HRJCE

En résumé, l’évolution de la façade commerciale a connu des modifications

dues aux changements économiques, aux mouvements artistiques, à

l’industrialisation, aux innovations technologiques et aux modes de vie.

Depuis le siècle dernier, deux grandes tendances dans la présentation visuelle

perdurent : la première, fastueuse, spectaculaire alors que la deuxième est

empreinte des tendances modernistes où la sobriété et la simplicité priment.

La façade est devenue un outil de marketing car elle présente de plusieurs

façons, observée ou inférée, le domaine d’activités du commerce.

L’élaboration d’une façade passe par une étude marketing définissant les

besoins et attentes de la clientèle ciblée, selon les moyens et objectifs de

l’entreprise sur ce média. La façade doit avoir un but précis de ce qu’elle

communique aux passants car elle est un support et générateur de contact, un

moyen d’identification du commerce. Son pouvoir de communication et de

séduction repose sur les facteurs ambiants et l’esthétisme qui doivent

correspondre à ce but.

Figure 7: Photographie d’une vitrine interactive a Tokyo.

Source: (août 2004) ‘News watch. retail scene” dans Dispkîy & Design Ideas. vol. 16. n°8. p. 7
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La façade est un support commercial important pour refléter l’image que le

commerçant veut transmettre aux passants. II est primordial d’attirer le regard afm

de pouvoir transmettre l’information voulue qui découle de la stratégie

commerciale. Bien des études réalisent l’importance des facteurs ambiants et de

l’esthétisme dans les critères de sélection d’un magasin (Baker et cou. (192$),

Shim et Kotsiopulos (1992), Moye (199$) entre autres). De nombreux chercheurs

ont démontré que l’apparence physique d’un commerce est un des éléments les

plus importants de l’image du magasin (Lindquist, 1974; Darden, Erdem et

Darden, 1983; Zimmer et Golden, 1988; Ward, Bitner et Bames, 1992). La façade

fait souvent office de première impression pour un client potentiel, elle devrait

donc susciter son intérêt. C’est une des raisons pour laquelle cette étude portera sur

l’importance du design des façades commerciales, ses composantes, leur

symbolisme et les différences entre les typologies de vitrines.

2.3 Le design des façades et ses composantes

Les façades ne sont pas seulement un élément intégral de l’environnement ambiant

et de design mais sont aussi perçues bien avant la plupart sinon la totalité des

autres éléments de l’environnement commercial (KloIds, 1986). L’interprétation

des éléments architecturaux de la façade ainsi que de la marchandise exposée en

vitrine envoient des messages qui peuvent être perçus positivement ou

négativement et ainsi influencer le comportement de l’observateur. Il est donc

essentiel d’en savoir plus sur l’influence des façades afin de nrnximiser leur impact

auprès des consommateurs.
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Les façades peuvent varier selon l’architecture de l’édifice ou du centre

commercial, leur localisation, la superficie de vente du conunerce, le plan

d’aménagement, la marchandise à exposer, la catégorie de détaillant, l’image

qu’elle veut projeter et le sens de la circulation des piétons. En somme, les

variations dans les façades peuvent provenir de diverses raisons : être imposées

par la hauteur et largeur des corridors dans les centres commerciaux; au style

architectural prescrivant des limites; si elles sont situées en bout d’un corridor ou

d’une me ou entre deux commerces; la superficie de vente peut permettre deux

vitrines au lieu d’une; l’emplacement de l’entrée et de la sortie détermineront la

façon de disposer la ou les vitrines; les petits objets exposés ont rarement besoin

d’une vitrine pleine hauteur alors que les meubles ont besoin d’une vitrine plus

profonde; certains services peuvent se passer de vitrine; elle peut être opaque afm

de faire valoir que la boutique est exclusive ou bien absente pour signifier son

manque de prétention. etc. Ce ne sont que des exemples qui expliquent la variété

de façades qui englobent l’élément principal de cette recherche : l’aménagement de

celle-ci ainsi que de la vitrine.

L’aménagement de la façade commerciale est constituée de cinq principaux

éléments architecturaux: la base, l’imposte, l’entablement, l’entrée et la vitrine.

Quelques commerces vont éliminer certains de ces éléments et en ajouter d’autres,

tels l’auvent, la colonne, le seuil ou la marche (figure 8, page suivante). Tous les

éléments qui font partie de la façade traduisent un langage architectural selon leur

disposition, leur caractère, leurs proportions, style, etc. Ont-ils un rôle à jouer dans

la décision d’entrer ou non dans une boutique? Sont-ils davantage remarqués

lorsqu’ils sont en discordance que lorsquils sont en harmonie avec le reste de la

devanture? Y a t-il un élément qui prime sur les autres dans la séduction de la

façade? Le fait d’avoir un intérêt pour l’architecture augmente-t-il la perception de

ces éléments? Il reste beaucoup de questions sans réponses car très peu de

recherches publiées se sont penchées sur le design des façades commerciales. Ce

mémoire tentera d’aller plus en détails sur la façade en décortiquant chacune de

ses composantes. les variations possibles ainsi que l’impact qu’elles peuvent avoir

sur le comportement du consommateur.
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23.1 Éléments architecturaux de la façade

La base de la devanture opère la transition entre le sol et la vitrine pour laquelle

elle constitue un appui. Elle peut être absente ou fort réduite lorsque la vitrine

s’abaisse davantage vers le sol. Sa localisation en fait un élément très vulnérable

qui exige des matériaux résistants. Sur le plan architectural, la base donne

naissance au rythme horizontal qui caractérise l’ensemble de la devanture.

L’imposte peut servir pour la ventilation, l’éclairage, d’augmentation de la

surface vitrée pour une plus grande transparence du commerce et peut

constituer un support pour l’enseigne.

L’entablement marque la frontière entre les éléments architecturaux plus

prononcés de la devanture et les éléments plus sobres des étages supérieurs

(lorsque la façade est située à l’extérieur). En plus de fomier l’élément

horizontal majeur de la façade. l’entablement est l’espace le plus propice à

l’installation d’enseignes.

colonne et pilastre

Figure $ : Composantes de la devanture d’un commerce l’extérieur.

Source: Dufaux. François (1987).
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2.3.2 L’enseigne

Selon le Gouvernement du CanadalService aux entreprises (2005), l’enseigne

fait partie de l’image corporative. Elle est apposée sur un établissement dans

le but de le distinguer des autres établissements et de lui permettre de se faire

connaître depuis la voie publique. Elle peut consister notamment en un ou

plusieurs mots, un nom patronymique, des lettres, chiffres. sigles. un logo, et

même des sons ou des hologrammes, ou une combinaison de plusieurs de ces

éléments.

Le type d’enseigne devra convenir aux gens du secteur commercial d’où

proviennent les clients. S’ils ne peuvent venir au magasin qu’en automobile ou

si le magasin est situé sur une rue très passante, le type d’enseigne utilisée sera

différent de celui qui serait adapté à l’emplacement dans un centre commercial

et que les gens doivent marcher du stationnement jusqu’au magasin. Une

enseigne doit se repérer facilement, doit être facile à lire. Plus le message sera

net et clair, et plus il aura d’effet. Les énumérations, les noms ou les symboles

mal connus provoquent la confusion au lieu de communiquer un message.

La conception de l’enseigne est très importante. Elle dit beaucoup aux gens

sur l’entreprise. Une conception et des matériaux très simples peuvent laisser

entendre des prix à rabais et l’absence de superflu. Une enseigne élégante,

avec des matériaux coûteux, peut évoquer des produits et des services de luxe.

Il faut tenir compte de deux considérations élémentaires en conception:

-les aspects physiques de l’enseigne - il s’agit ici de la taille, de l’emplacement.

des matériaux et de la structure. La taille de l’enseigne est importante. Trop

grande ou trop petite, elle ne communiquera pas le message efficacement. Le

nombre d’enseignes aux alentours est également important. S’il y en a trop qui

se font concurrence, cela réduira l’efficacité de du message en donnant une

impression de confusion aux clients éventuels. Les matériaux utilisés pour la

réalisation de l’enseigne détermineront son apparence et son efficacité.
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-les éléments graphiques de l’enseigne - les éléments graphiques font

référence à l’apparence du message, aux couleurs, aux caractères utilisés, aux

formes, au symbolisme. à l’harmonie et à l’éclairage de jour et de nuit. Une

bonne lisibilité est le résultat d’une bonne conception.

Une enseigne est un investissement. C’est l’un des éléments les plus durables

de l’entreprise. il est exposé à l’extérieur et utilisé constamment. Aucune

entreprise ne peut se permettre de laisser son enseigne se dégrader. Cela

donnerait au public l’impression qu’elle ne se préoccupe pas de l’image de son

entreprise ni de son environnement visuel.

En faisant partie de l’image corporative, l’enseigne est reliée à la perception

des produits et de leur qualité. Elle permet à l’entreprise de constituer, puis de

fidéliser, une clientèle, en indiquant l’origine du produit et en constituant une

garantie de qualité. Comme l’explique Dussart (1983), la perception d’un

produit est l’association entre la qualité, le prix, le service et la garantie d’un

produit ou d’une marque. Les produits d’un manufacturier (ex. Levis) sont

perçus en général comme de meilleure qualité que les produits sans marque ou

de marque privée (ex. Jacob), alors que les produits d’un magasin de rabais

(ex. Wal-Mart) sont perçus de moins bonne qualité. Il semble que plus le

fabricant est impliqué directement avec son produit. plus la qualité est perçue

comme meilleure. De ce fait, il serait intéressant de vérifier si le nom d’un

designer sur l’enseigne devrait augmenter la perception de qualité des produits

exposés en vitrine ou si l’absence de raison sociale causera de l’ambiguïté

quant au jugement de la qualité de la marchandise.



2.3.3 L’entrée

L’entrée et la porte principale sont le point d’échange entre l’extérieur et l’intérieur,

et conséquenirnent le point focal de la devanture et l’espace le plus utilisé. L’entrée

et la porte sont soumises à une combinaison de contraintes et d’exigences

teclmiques et esthétiques auxquelles il faut répondre adéquatement. Le choix des

matériaux, la dimension de la porte, la localisation de celle-ci de même que son

ouverture peuvent produire un effet subtil ou puissant au point de vue du design et

révèlent un langage particulier. Par exemple, la porte massive de métal à l’entrée

envoie un message aux clients que ce magasin est très exclusif, pour renforcer le

sentiment qu’une fois franchie, vous êtes dans une autre zone grâce à un choix de

matériaux de finition très soignée, des couleurs sombres, classiques et bien d’autres

indices visuels exaltant la richesse. Cette porte intimide ceux qui ne peuvent se

permettre du luxe, en rendant la marchandise inaccessible et en créant un obstacle

entre la marchandise et la clientèle (Underhill. 2004). La porte peut tout aussi bien

exprimer une coupure avec l’extérieur qu’une prolongation de l’extérieur avec

l’intérieur. Est-ce que le fait de garder la porte ouverte invite davantage les

passants à entrer en enlevant toute barrière et effort physiques pour franchir le

seuil qui les sépare de l’extérieur à l’intérieur de la boutique? Ce serait un point à

explorer davantage car à notre connaissance, aucune étude n’a été entreprise sur le

sujet.

Théoriquement, les portes ne sont pas nécessaires pour les magasins dans les

centres conmerciaux. Certains optent pour des portes afin de ressembler

davantage à une me commerciale â l’extérieur. Les bijoutiers, de même que les

boutiques de luxe vont préférablement choisir l’option des portes fermées pour

afficher une atmosphère d’exclusivité, sinon pour accroître la sécurité. Quelques

boutiques iront jusqu’à retirer la porte et la vitrine entre le corridor et la boutique

pour ne pas créer d’obstacle à l’entrée des clients dans la boutique, il n’y aura

aucune frontière. Pour eux, toute la boutique devient la vitrine car tout est exposé à

la vue, l’accès direct à la marchandise étant toujours préférable puisqu’il favorise



24

l’impulsion d’achat. Pour certains, l’offre est devenue si complexe qu’il est

obligatoire que le client entre à l’intérieur du magasin pour qu’on puisse la lui

présenter en totalité. Les efforts réalisés au niveau de l’aménagement des points de

vente pour faciliter l’accès au magasin ne sont pas seulement au niveau du sas

d’entrée conique ou de larges portes automatiques ou ouvertes, on peut aussi se

servir de la vitrine comme nous le verrons plus loin dans ce chapitre.

2.4 La perception des matériaux

Le coût, l’apparence et la disponibilité sont les trois critères de base pour la

sélection des matériaux de construction. Des constances incluent les

réglementations imposées localement ou les standards imposés par le centre

commercial. Le climat, l’architecture de l’environnement immédiat, le délai

(provenance des matériaux), les coûts et l’entretien sont tous des facteurs qui vont

influencer sur le choix des matériaux. La façon dont le matériau sera utilisé

dépendra de l’originalité du designer-architecte et de son habileté à interpréter et

communiquer l’image du magasin (Barr et Broudy, 1990). La cohérence de

l’image étant importante. le choix des matériaux à l’extérieur du commerce doit

être semblable ou sinon compatible avec les matériaux à l’intérieur afin de créer

une uniformité.

Les matériaux de construction affectent la fonction de la maison comme un

symbole personnel et social (entre autres Rapoport, 1959; Sadalla et coil., 1976;

Cooper, 1974: Becker, 1977; Sadalla et Sheets, 1993). La théorie interactive fut

utilisée comme approche car elle met l’emphase non seulement sur l’importance

des symboles comme médiateurs de la définition personnelle mais aussi du rôle de

la performance. Dans le cas des matériaux de revêtement de façades des magasins.

la symbolique interactive implique que le choix du matériau peut dépendre de son

sens social aussi bien que de son utilité fonctionnelle. Les modèles de ces théories

ont analysé les symboles environnementaux d’une perspective dramaturgique.
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L’environnement est perçu comme une collection de scènes et d’accessoires pour

des performances sociales (interactions entre les acteurs et l’auditoire). Les

individus sont sensés choisir et manipuler les symboles dans leur environnement

de façon à influencer un auditoire social (Baumeister, 1982; Goffluan, 1959;

Stryker, 1980).

Les matériaux de construction peuvent avoir une valeur intrinsèque et culturelle

dont les propriétaires se servent pour définir leur identité sociale. L’étude de

Sadalla et Sheets (1993) montre qu’il y a une similitude entre les résultats de la

perception de la personnalité des matériaux avec les résultats de la personnalité

perçue des propriétaires de ces matériaux. Ainsi, il se fait comme un transfert.

Chaque type de matériau de construction présente des caractéristiques

perceptuelles et physiques distinctives qui viennent à faire partie du sens du

matériau. Par exemple, la brique est dure, durable, solide, lourde et ainsi de

suite. Le bois est plus doux, plus léger, organique, plus émotionnel, plus

tendre, délicat, féminin, chaleureux au toucher, etc. Les caractéristiques que

les humains perçoivent généralement dans les matériaux peuvent, dans

quelques occasions, former la base du sens symbolique. On peut donc en

conclure que les matériaux utilisés confèrent un message, une symbolique et

que le détaillant devrait prendre cet aspect en considération lors du choix du

matériau de recouvrement pour la façade afin qu’il soit en harmonie avec

l’image qu’il veut projeter. En partant de ces faits, il est important de vérifier si

la lecture de leur symbolisme devrait être plus prononcée par les personnes

sensibilisées au design ou à l’architecture puisque les matériaux de la façade

ont une signification symbolique dont ils doivent tenir compte lorsqu’ils les

utilisent dans leurs projets.

Les matériaux de construction possèdent une caractéristique non négligeable,

la couleur. Elle peut donner une toute autre allure et changer l’apparence de

ceux-ci. Les couleurs méritent qu’on s’y attarde car elles peuvent influencer
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la perception et notre jugement, deux étapes très importantes dans le

comportement de consommation.

2.5 Perception de la couleur

La couleur est un des éléments les plus importants en décoration. Elle fait partie

d’un tout. On la retrouve aussi bien sur les murs, le sol, les matériaux que sur la

marchandise exposée. Elle peut se marier à des textures, des fibres, des matières.

Jouer avec la couleur c’est répondre au sens de l’harmonie, c’est respecter certaines

règles de base, et pour un magasin, c’est avant tout créer une image.

La couleur peut en effet aider à définir l’image que l’on veut donner à un magasin.

Une couleur peut être associée à une chaîne de magasin, par exemple. Benetton et

le vert. Lorsqu’on défmit l’image d’un magasin, on tient compte à la fois de la

clientèle cible visée et de la gamme de produits offerts. Un magasin qui s’adresse à

des jeunes et qui offre des produits de prix moyens et bas, se doit d’être gai et

dynamique. On utilisera alors des tons chauds, vifs et dynamiques. À l’opposé, un

magasin haut de gamme, plus classique, s’adressant à une clientèle plus âgée,

utilisera des tons riches, retouchés, terreux, neutres (Québec, min. de l’Industrie et

du Commerce, 2002). Ces couleurs sont préférables pour un décor sobre car elles

n’entreront pas en compétition avec la marchandise exposée parce qu’elles sont

neutres: beige, crème, blanc cassé, gris, ocre.

La couleur peut produire des réactions biologiques autonomes, certaines réponses

émotionnelles et attirer l’attention. Les détaillants ont traditionnellement utilisé la

couleur pour projeter une image ou pour créer une atmosphère. Voici quelques

réponses émotionnelles typiques pour certaines couleurs. Jaune : gaieté,

optimisme, haine, lâcheté. Orange : saveur, abondance. Rose : féminité. Rouge:

action, passion, pouvoir. braverie. excitation, danger. colère. Bleu : sérénité,

pureté, retenue. froideur, dépression. mélancolie. Vert: immaturité, nature, envie,
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jalousie, avidité. Pourpre : dignité, royauté, richesse, chagrin, désespoir. Brun

masculinité, terre. Or et argent de grande valeur, occasions formelles. Gris : vieil

âge. conservatisme. Blanc : propreté. pureté, virginité, maladie. Noir luxe,

mystère, force. deuil, lourdeur. L’émotion exacte créée par la couleur dépend de la

personne, du produit et de la situation (Osgood. Suci et Taimenbaum, 1967).

Suite aux recherches en psychologie, les détaillants ont essayé d’exploiter la

couleur afin d’amener les gens dans un mode d’achat. Parce que la recherche sur la

couleur dans des environnements conmierciaux a été limitée, la sélection de la

couleur est souvent basée sur des concepts subjectifs en design d’intérieur ou sur

des résultats de recherche appliquée à d’autres environnements. Certaines couleurs

ont un pouvoir d’encourager l’attention durant et après l’exposition à ce stimulus

alors que d’autres couleurs ont la capacité d’évoquer une tendance à l’approche.

Les détaillants ont besoin d’utiliser les couleurs qui encouragent l’approche du

consommateur et prolongent son attention pour les présentoirs (Bellizzi, Crowley

etHasty. 1983).

Par ailleurs, Crowley (1993) a examiné l’impact de la couleur sur le consommateur

en combinaison avec l’éclairage du magasin et conmient cela peut influencer les

intentions de fréquentation en plus du rôle du prix de la marchandise. Pour la

couleur, il se base sur différentes recherches dont celles affectant la réaction des

consommateurs (Bellizzi et coll.. 1983; Jacobs et Suess, l975 Wexner, 1954).

Crowley a fait un survol de cette littérature et a conclu que la couleur influence

l’évaluation reliée à l’affection (ton affectif) et l’activation reliée à l’affection

(excitation). Les longueurs d’onde courtes sont associées aux couleurs froides dont

le violet est à l’extrême, suivi du bleu. Les longueurs d’onde longues sont associées

aux couleurs chaudes dont le rouge est à l’extrémité, suivi de l’orange. Valdez et

Mehrabian (1994) ont remarqué que les environnements en bleu évoquent

généralement de meilleurs sentiments que les environnements de couleur orange.

Bellizi et coll. (1983) et Crowley (1993) ont confirmé ces résultats, les

environnements commerciaux de couleurs froides seraient préférés à ceux de
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couleurs chaudes. Bellizi et Hite (1992) ont noté que la couleur bleue placée

derrière des téléviseurs pouvait diminuer la possibilité de retarder l’achat comparé

à un arrière-plan en rouge. Les intérieurs en bleu!violet vont produire un plus haut

niveau de ton affectif positif et augmenter les intentions d’achat que les intérieurs

en rouge/orange. Par contre, des recherches empiriques démontrent que

l’excitation n’est pas si directe, une relation en «u » existe pour les longueurs

d’ondes aux deux extrémités (rouge/orange pour les couleurs chaudes et le

violetlbleu pour les couleurs froides) qui évoquent le même niveau d’excitation.

Une explication pour cela est que les réponses aux couleurs sont plus apprises ou

instinctives que physiologiques puisque l’oeil ne les perçoit pas de la même

manière. Les couleurs chaudes étant souvent associées au danger, elles évoquent

une plus grande activation (Wilson, 1966). Des recherches démontrent que la

couleur bleue et les autres caractéristiques conformes avec le prestige peuvent

augmenter le désir des biens (Baker et coll., 1994: Bellizzi et Hite, 1992;

Middlestadt, 1990).

Une autre étude sur la préférence des couleurs entreprise par Kaya et Epps en 2004

est allée plus loin en mesurant 13 tonalités différentes. Quatre-vingt-dix-huit

étudiants de niveau universitaire ont été testés pour leurs réponses émotionnelles

face aux cinq tonalités chromatiques primaires (rouge, jaune, vert, bleu et

pourpre), aux cinq tonalités secondaires (jaune-rouge, vert-jaune, bleu-vert,

pourpre-bleu et rouge-pourpre), ainsi qu’aux trois tonalités achromatiques (blanc,

gris et noir) et les raisons pour leur choix. Les tonalités primaires ont éveillé le

plus grand nombre de réponses émotionnelles, suivies des tonalités secondaires et

ensuite des tonalités achromatiques. La tonalité verte évoquait surtout des

émotions positives telles la relaxation et le confort parce qu’elle leur rappelait la

nature. Elle était suivie du jaune. Par contre, la tonalité jaune-vert avait le moins de

réponses positives parce qu’elle était associée au vomissement et provoquait des

sentiments de malaise et de dégoût. Pour ce qui est des tonalités achromatiques, le

blanc atteignait le plus grand nombre de réponses positives, suivi du noir et ensuite

du gris. Mais qu’en est-il des environnements achromatiques, s’ils sont les moins

populaires, vont-ils provoquer des réactions négatives par rapport à l’approche?
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Est-ce que l’emploi jumelé de couleurs chaudes et froides va annuler les effets

émotionnels contraires qu’elles suscitent? Ce sont des pistes à explorer au sujet de

l’influence de la couleur dans les façades car la fuite peut résulter d’un mauvais

choix de couleurs alors que tout commerçant aura intérêt à préférer les couleurs

qui encouragent l’approche.

Non seulement les couleurs sont différentes, mais les matériaux, le style

d’architecture et la présentation visuelle peuvent aussi varier. Il est possible que la

couleur interagisse avec les autres caractéristiques ambiantes et puisse altérer les

réactions du consommateur au concept du magasin. Certaines combinaisons

d’éclairage et de couleur vont mieux ensemble (sont mieux assimilées) dans des

catégories spécifiques, d’où l’intérêt de soigner aussi l’éclairage.

2.6 Perception de l’éclairage

C’est l’image de marque que l’on donne à un magasin qui aide à déterminer les

besoins d’éclairage, les effets d’éclairage recherchés et les produits choisis pour

produire ces effets à haut degré de rendement. Les consommateurs réagissent à des

indices non verbaux (produit, éclairage, couleur, étalage, design ...) identifiant une

qualité de produits et une gaimne de prix. C’est pourquoi le magasin doit

correspondre, au premier coup d’oeil, aux attentes du client aussi bien par l’étalage

de la vitrine, la présentation des produits, l’ambiance générale que le service offert

avant et après la vente. Identifier le groupe cible que l’on veut atteindre est

primordial, les autres facteurs vont en découler. On peut diviser les magasins en

trois catégories: haut de gamme; moyen de ganm-ie et bas de gamme. À chaque

catégorie de commerce de détail va correspondre des besoins d’éclairage

particuliers et distinctifs. Dans les boutiques de luxe, on a tendance à privilégier un

éclairage plus raffiné, plus doux. avec une accentuation sur ce que l’on veut mettre

en évidence alors que l’on pourra observer l’utilisation des fluorescents, un
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éclairage uniforme et plus vif dans les commerces où l’on veut communiquer

l’image de bas prix.

Une combinaison d’éclairage tamisé et de musique classique amène les

consommateurs à s’attendre à des prix plus élevés (Baker et coll., 1994), les

lumières pouvant modérer l’effet de la couleur. Pris séparément, l’éclairage

fluorescent plus agressif et les couleurs chaudes sont plus conformes à un concept

de magasin de rabais (Baker et coll., 1992; Bellizzi et Hite, 1992; Scifiosser,

199$).

L’éclairage bien adapté au magasin et à ses stratégies de vente, et bien intégré à

son design et à son image devient un outil de vente indispensable. Il doit être

capable d’attirer l’attention du consommateur à travers une masse de magasins et

susciter son intérêt. L’éclairage va aider à présenter les produits, à les mettre en

valeur, à en rehausser les couleurs. Le choix d’un bon éclairage et une utilisation

adéquate de celui-ci va encore plus loin. Il aide à revaloriser le produit dans son

environnement, il se doit d’être esthétique, intégré, fonctionnel et flexible afm de

s’adapter aux nouvelles stratégies de vente et aux nouvelles tendances. (Québec,

min. de l’industrie et du Commerce, 2002).

Il peut y avoir plusieurs façons de traiter l’éclairage dans la vitrine façon théâtrale,

dissimulée, visible ou une combinaison des trois. Il est bon de tenir les sources

lumineuses à une bonne distance de l’objet afin de procurer un angle de projection

suffisant pour l’éclairer en totalité. Le mouvement de l’oeil en réponse à l’intensité

de la lumière est une réaction physique automatique. Une lumière de haute

intensité fera que nos yeux clignoteront ou se fermeront et que le diaphragme de

l’iris se fermera. Par contre, lorsque la lumière est projetée sur la marchandise, cela

attire notre regard vers celle-ci. Les vitrines doivent être éclairées avec un haut

niveau afin d’attirer l’attention. Il faut que le client voit et apprécie tous les détails.

L’intensité de l’éclairage influe aussi sur la perception du prix et de la valeur de la

marchandise (Weishar, 1992). Plus l’éclairage est vif et uniforme, plus la

marchandise paraîtra bon marché. La différence doit être prononcée afm de créer
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exposés et de diriger le regard immédiatement sur ta cible voulue.

L’éclairage fait partie des éléments ambiants, comme un élément en arrière-

plan, sous le niveau d’attention immédiate, tout comme les odeurs, la

température, la musique et les bruits (Baker. 1986). Cette étude essaiera de

cerner davantage le seuil d’attention sur cet aspect de l’ambiance

environnementale, quels sont les critères qui augmentent sa visibilité.

L’éclairage est non seulement créé artificiellement mais peut aussi provenir

d’une source naturelle, le soleil. Plus la façade sera recouverte de verre, plus

on aura à contrôler l’apport de lumière naturelle car elle est difficilement

réglable, ce qui peut parfois aveugler et empêcher de voir la marchandise et

augmente les coûts de chauffage. Quelques commerces vont remédier à cette

situation en optant pour une vitrine à dos fermé alors que d’autres continuent

de préférer la vitrine à dos ouvert mais protégée par des auvents. Nous

examinerons donc les avantages et les inconvénients des variabilités que l’on

peut retrouver dans l’aménagement des vitrines commerciales afin d’expliquer

leur diversité.

2.7 L ‘aménagement des vitrines

Si les yeux sont les fenêtres de l’âme, les vitrines révèlent l’âme du magasin

(Portas, 2000). Les buts de la vitrine sont divers elle peut attirer les clients sur la

supposition qu’ils peuvent trouver quelque chose qui leur plaira à l’intérieur; ou

bien, elle peut cibler l’intérêt d’une clientèle particulière. De plus, elle peut

améliorer l’attirance d’un produit. le rendre plus facilement accessible, le mettre en



32

évidence, vendre autant d’articles que possible et les présenter même lorsque le

magasin est fermé. Elle peut même inciter les gens à revenir au magasin.

Les magasins contemporains utilisent deux catégories de vitrines. La première

regroupe celles qui ont un dos fermé ou « arrière opaque » afin que l’attention du

passant soit portée sur les produits exposés. On veut que le regard soit concentré

sur les objets dans la vitrine alors on bloque l’arrière-scène avec des panneaux pour

dissimuler l’intérieur du magasin. Ses avantages sont que les parois permettent d’y

accrocher de la marchandise et la décoration; elle constitue un espace idéal afin de

créer une ambiance particulière et autonome; elle procure un mur intérieur pour

l’étalage; elle engendre une meilleure maîtrise au niveau de l’éclairage de la vitrine

et de l’éclairage naturel et elle peut diminuer les risques de vol en dehors des

heures d’ouverture. Quant à ses inconvénients, par rapport à celle qui a un dos

ouvert elle isole la marchandise exposée de l’intérieur du magasin; elle peut être

dispendieuse à maintenir; elle possède moins de flexibilité; demande plus de

temps à réaliser; offre moins de possibilités pour les produits de taille imposante.

Ses coûts d’exploitation dépendent un peu de la façon dont elle a été conçue.

Certains grands magasins ont une deuxième vitrine aménagée au sous-sol, ce qui

permet d’y travailler librement et de la monter à l’aide d’un mécanisme lorsqu’elle

est prête.

Pour ce qui est de la deuxième catégorie, ces vitrines ont un dos ouvert, ce qui

permet de voir l’ensemble de la marchandise dans le magasin; elles occasionnent

des coûts de réalisation moins élevés; s’exécutent plus rapidement; présentent une

plus grande flexibilité quant à la surface de vente occupée et se prêtent bien à la

marchandise dont les dimensions sont considérables. À l’opposé, elles nécessitent

la plupart du temps des étalages qui reposent sur le plancher; limitent la créativité;

diminuent l’autonomie de la vitrine; laissent pénétrer une lumière difficilement

réglable qui peut parfois aveugler et empêcher de voir la marchandise et

augmentent les coûts de chauffage (Pettigrew, 1997).
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Un croisement entre ces deux types de vitrine serait la vitrine avec un dos ouvert

qui utilise parfois des affiches ou des panneaux pour diviser l’espace entre la

vitrine et la surface de vente. On peut aussi utiliser un muret afin d’obstruer en

partie la vue sur l’intérieur du magasin.

De plus, l’aménagement de la façade peut faciliter l’accès au magasin en utilisant la

vitrine oblique ou en faisant pénétrer la vitrine dans l’espace de vente, le client se

retrouvant à l’intérieur de la boutique sans s’en rendre compte. Cette méthode est

d’autant plus efficace dans le cadre d’une activité à faible flux marchand (Laizé,

2002).

Dans son tout dernier livre, Paco Underhill (2004), spécialiste sur le

comportement du consommateur, nous parle du design des façades des centres

commerciaux qui facilite l’entrée dans certaines boutiques. Du verre partout, le

moins de façade possible, le tout afin de conserver les idéaux de la transparence et

l’absence de prétention qui pourrait décourager le client d’entrer. Underhill relie la

visibilité de la marchandise à sa valeur: plus elle est exposée, plus elle devient

accessible, moins elle semble coûteuse. À l’opposé, on retrouve la forteresse

cachant ce qu’il y a de plus précieux, ne mettant en vedette que quelques produits

afin d’en faire valoir leur rareté, leur exclusivité et leur raffinement. Ce genre de

vitrine envoie un message très clair : n’entre pas qui veut car c’est sûrement très

cher à l’intérieur.

Depuis l’arrivée des centres commerciaux, bien des commerces ont éliminé la

vitrine, n’ayant aucun obstacle physique entre le corridor et leur surface de vente,

concentrant leurs efforts sur l’intérieur. La recherche doit approfondir dans quelle

mesure l’absence de la vitrine facilite vraiment l’entrée dans la boutique. Est-ce

que les personnes qui recherchent les stimulations sont attirées par ce genre de

façade? Le fait que la vitrine soit avec un dos fermé entraîne-t-il la décision de ne

pas entrer car il dissimule trop d’informations nécessaires à la prise décisionnelle?
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2.7.1 La lisibilité de la vitrine

Selon le POPAI (Point of Purchase Advertising Institute), au-delà de 85 % des

impulsions des consommateurs seraient suscitées par les yeux. Il a été prouvé

qu’en moyenne 8 objets sont retenus et que l’attention change à toutes les 4 à 5

secondes (Walters, 1978). La clarté de l’information est essentielle au succès de la

vitrine car les présentations visuelles reposent sur le passage bref des passants. Le

délai est d’au maximum 11 secondes pour les influencer s’ils sont à pied (Québec,

Ministère de l’industrie et du Commerce, 1998). Preiser (1973) a calculé que la

vitesse moyenne à laquelle les piétons circulent dans un centre commercial est de

84 cm par seconde s’il y a beaucoup de circulation et de 94 cm par seconde si c’est

moins achalandé et que la vitesse sera réduite de 4 cm dans les deux cas si le sol

est recouvert d’un tapis au lieu de tuiles, terrazzo ou de ciment. S’ils sont dans un

véhicule en marche, la tâche est encore plus difficile pour attirer leur attention.

C’est pourquoi la simplicité et la clarté prennent beaucoup d’importance. Il est

nécessaire de réunir toute l’information qui est utile et de la présenter clairement

car la plupart des gens n’absorbent que peu de stimulations simultanément.

Les facteurs techniques et physiques vont influer sur la perception. La taille, la

couleur, l’intensité, le mouvement, la position, le contraste, l’isolation sont tous

des attributs qui interagissent sur la perception (Babin, Hardesty et Suter, 2003). Si

les produits exposés sont de même taille et de même couleur, l’oeil aura tendance à

s’arrêter sur le produit à droite. Il faut donc privilégier cet endroit pour un article

que l’on veut promouvoir davantage (Québec, min. de l’industrie et du Commerce,

2002).

Bien des produits se prêtent mal à l’exposition dans une vitrine. Il faut toujours

prendre en considération que la plupart des gens ont très peu de temps pour

analyser la vitrine, le message doit donc être perçu rapidement. La vision

horizontale présente des caractéristiques intéressantes. La presque totalité des

personnes balaient des yeux l’horizon lorsqu’elles marchent. Le but principal est de

mesurer les distances à franchir, d’évaluer les surfaces et les directions à prendre.
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Comme les clients balaient naturellement l’horizon et regardent très peu de haut en

bas, il est très tentant de placer les produits à la hauteur des yeux. Par contre.

lorsqu’une personne balaie l’horizon de gauche à droite, la mise au point se fait et

se défait rapidement. Ajoutons que s’ils sont en mouvement, chacun des produits

n’est vu que pendant une très courte période, soit environ 1/10 à une demie

seconde seulement. Durant cette courte pause, le cerveau a le temps de traiter

l’information visuelle et puis de prendre une décision sur l’endroit où poser le

regard ensuite. Ainsi, les images envoyées au cerveau ne sont jamais très claires ni

très précises (IntemetWeek.corn. 2004).

L’attraction est le moyen d’attirer l’attention des gens sur les vitrines. Par exemple,

il est important de diminuer les distractions compliquées provenant du fond ou de

l’arrière-scène, de telles obstructions ne font que distraire l’attention. Il faut éviter

de surcharger les vitrines, elles ne doivent contenir qu’un seul message. Les clients

circulent trop rapidement et ne se donnent pas la peine de s’arrêter pour identifier

ce qu’ils voient. Il faut frapper leur imagination instantanément. L’empilage

suggérera d’emblée l’idée d’abondance, donc de disponibilité voire d’accessibilité

en terme de prix. Alors qu’un produit exposé en un seul exemplaire sous vitrine

sera qualifié immédiatement de rare et précieux, donc cher.

Cette étude vise à en savoir davantage sur la différence de la perception des

indices perceptuels en prenant en considération ces deux types de vitrine, l’une

avec le dos ouvert et l’autre avec le dos fermé. À notre connaissance, aucune

recherche n’a entamé ce sujet. Est-ce que l’attention de l’observateur va retenir

moins d’articles en vitrine ouverte comparativement à la vitrine avec dos fermé?

Son attention étant partagée entre plusieurs stimuli visuels, l’impact de la vitrine

ouverte sera-t-il diminué? Et qu’en est-il de la façade sans vitrine, l’attention ne

pouvant être dirigée sur les éléments voulus, est-ce que ça peut nuire au

commerce?
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2.8 L’influence de la façade sur le comportement du
consommateur

Le verbe « magasiner » a substitué au Canada l’anglicisme « shopping ». C’est un

verbe qui implique le choix entre regarder et posséder. (Friedberg, 2002). Entre

ces deux choix, l’environnement commercial a un rôle àjouer et c’est ce dont il est

sujet dans ce chapitre.

Markin, Lillis et Nayarana (1976) ont inséré la dimension de l’environnement

physique (design et architecture) pour expliquer le comportement des

consommateurs, car les usagers ont tendance à se former un territoire avec les

endroits qu’ils ont l’habitude de fréquenter (territorialité). Le concept de l’image

fait aussi partie de leur explication en tant que variable, l’environnement physique

affectant la personne sur le plan émotionnel (figure 9). En somme. le

comportement spatial et social de la personne est présagé par l’image du magasin.

et ses agissements sont à leur tour iniluencés par les attributs physiques du

magasin (ONeill et Jasper, 1992).

Environnement Comportement
physique -Achalandage

-Design, architecture\

Personne
-Image, territorialité

Figure 9 Modèle de Markin, Lillis et Narayana, conçu en 1976.

Source: O’Neill et Jasper Ç! 992).
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Le prochain modèle explique comment Luomala (2003) classifie quatre catégories

d’environnement commercial dont le centre commercial, la boutique, le magasin

d’escomptes et le marché aux puces pour créer une taxonomie molaire de stimuli.

Il utilise la terminologie de Foxall et Greenlay (199$) afm de décrire ces quatre

catégories sous deux dimensions: l’ouverture et le design. L’ouverture est divisée

en deux aspects, ouverte ou fermée, car le comportement du consonuriateur en

dépend. L’aspect ouvert signifie que l’environnement est contrôlé par le

consommateur alors que s’il est fermé. l’environnement est contrôlé par des agents

autres que le consommateur. La deuxième dimension par laquelle l’environnement

commercial est jugé est la qualité du design environnemental. Certaines études

empiriques n’ ont considéré que la dimension esthétique en examinant les effets du

design traditionnel versus contemporain des banques (Greenland et McGoldrick,

1994). de l’aménagement récent versus non entretenu des magasins de mobilier

(Spies et coll.. 1997) ainsi que les magasins de disques compacts innovateurs

versus traditionnels (lai et Fung, 1997) sur les états émotionnels et des différents

aspects du comportement d’achat. Luomola obtient donc une typologie de quatre

cellules qui figurent à la tête de son modèle (figure 10 à la page suivante).

Selon ce modèle, les centres commerciaux et les marchés aux puces représentent

des espaces plus ouverts que les boutiques ou les magasins «escomptes puisque

les consommateurs peuvent agir plus librement. Au contraire, les boutiques et les

magasins d’escomptes sont des endroits moins ouverts car les consommateurs

présentement moins de variabilité dans leurs comportements, parce que ces

environnements sont contrôlés de façon plus stricte par des facteurs externes (par

exemple, le personnel. l’espace plus restreint). Pour ce qui est de l’autre

dimension, la qualité du design environnemental (l’atmosphère, l’esthétisme) des

centres commerciaux et des boutiques est plus soignée. En conséquence, cette

étude ne traitera que des boutiques afm de comparer la même typologie

commerciale, par contre. la qualité du design environnemental variera de la

boutique de luxe à celle de bon marché afin de mieux discerner l’impact du design

de la façade.
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Plusieurs qualités physiques et esthétiques sont reliées aux magasins

d’escompte. Elles incluent: les produits de moindre qualité, peu de

sélection, des bas prix (même si plusieurs pensent que c’est inexact),

l’espace est restreint, le désordre, une bonne localisation, et la rapidité de

l’achalandage.

ENVIRONNEMENT COMMERCIAL

Design environmental
+

Centre Marché

o commercial aux puces

<

— Boutique Magasin
d’escomptes

r

Caractéristiques
personnelles

• Personnalité
• Inclination au

magasinage
• Expériences

]nfluences sociales
• Interaction sociale

directe
• Influences des

groupes de
référence

Figure 10: Modèle de Luomala (2003) sur la formation des perceptions des

environnements commerciaux. Traduit par I’autellre.

Facteurs situationnels
• Humeur

• Buts

Perception de
l’environnement

commercial
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Baker et cou. (1994) ont fait la recension des caractéristiques environnementales

qui composent l’image de prestige ou de bon marché pour les commerces (tableau

I). Les études ont prouvé que les éléments de design dans l’environnement ont

influencé les évaluations des gens à propos des personnes (clients et personnel de

vente) et de la marchandise (Campbell, 1979; Morrow et McElroy, 1981;

Zweigenhafi. 1976). Par exemple, les consommateurs ont évalué des échantillons

de moquette et percevaient ceux de couleur foncée d’une qualité supérieure à ceux

de couleur claire (Wheatley et Chiu, 1977). Les éléments qui seront évalués dans

cette étude-ci sont en caractères gras, on les retrouvera dans les photographies

d’une boutique à bon marché et trois boutiques de prestige. Une autre liste

décrivant les photographies lors de la méthodologie donnera plus de détails où

sont utilisés ces éléments.

Caractéristiques Image de prestige Image de bon marché Auteurs

Éclairage Douxlfaible Très forUagressif Golden et Zimmerman, 1986

Morris, 1985

Gardner et Siomkos, 1985

Incandescent Fluorescent Golden et Zimmerman, 1986

Revêtements Moquette Linoléum, béton Berman et Evans, 1989

de sol Gallager et Cornwall, 1985

Gardner et Siomkos, 1 985

Bois dur Vinyle Flooring choices, 1987

Revêtements Texturé/floqué Peinture Berman et Evans, 1989

de mur

Étalage/Mobilier Non disponible Présentoir vrac Golden et Zimmerman, 1 986

Dissimulé!décoré Exposé Berman et Evans, 1989

Couleurs Or, argent, noir Non disponible Golden et Zimmerman, 1986

Dernier-cri Démodées Birren, 1945

Neutres! Vivides Foote, 1983

monochromatiques

Propreté Propre Sale Gardner et Siomkos, 1985

Plafond Plaques de plâtre Non disponible Chains respond, 1985

et peint

Plan Libre parcours Grille Burstiner, 1986

Affiches Discrètes Apparentes Big Y, 1987

Tableau I: Caractéristiques environnementales des boutiques de luxe versus à bon marché.
Baker et colI. (1994).
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2.9 Conclusions

La recherche indique que les probabilités que le consommateur utilise un indice

infomiationnel particulier pour prendre une décision. dépend de l’accessibilité et

du diagnostic de cet indice (c’est-à-dire à quel niveau la décision fut suggérée par

l’indice seul afm d’atteindre les objectifs d’une décision) relativement aux autres

indices informationnels (Bettman et colI., 1998: Feldman et Lynch, 1988; Wilson

et Hodges, 1992). Puisqu’un certain nombre de données infonnatioimelles sur le

magasin sont transmises par la façade et les vitrines, et qu’elles sont pleinement

accessibles du point d’entrée dans le magasin, ces données devraient être plus

souvent utilisées pour prendre la décision d’entrer comparativement aux autres

données moins accessibles et stockées dans la mémoire, par exemple, une

publicité déjà vue ou la dernière visite dans ce magasin.

Les façades ne sont pas seulement un élément intégral de l’environnement ambiant

et de design niais sont aussi perçues bien avant la plupart sinon ta totalité des

autres éléments de l’environnement commercial (Klokis. 1986). Uinterprétation

des éléments architecturaux de la façade ainsi que de la marchandise exposée en

vitrine envoient des messages qui peuvent être perçus positivement ou

négativement et ainsi influencer le comportement de l’observateur. Il est donc

essentiel d’en savoir plus sur la perception des façades afm de maximiser leur

impact auprès des consommateurs.

En résumé, les recherches sur l’environnement commercial ont démontré que les

indices d’atmosphère (la musique, l’éclairage, le décor, etc.) affectent l’image du

magasin et l’image des clients cibles pour ce magasin. Un certain type de musique

(classique), un éclairage doux, un étalage de style antique ou contemporain aura

tendance à donner une image d’un magasin haut de gamme avec une riche

clientèle (Milliman. 1982: Bellizzi, Crowley et Hasty, 1983; Sirgy et Samli. 1989:

Chebat et colt.. 1993; Grewal et Baker, 1994; Dubé et coll.. 1995). Le

comportement du consommateur est influencé par l’image que le magasin projette.

si cette image n’est pas cohérente, complète ou favorable selon ses perceptions,
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celui-ci ne sera pas enclin à franchir le seuil entre la façade et l’intérieur du

magasin. Ainsi, comprendre le rôle de l’environnement commercial sur les

perceptions des consommateurs et leur comportement est crucial (Bitner, 1992:

Ward et Eaton, 1994).

Par conséquent, le prochain chapitre porte sur la perception, phénomène qui est à

la base de l’apprentissage, de la pensée et du comportement du consommateur. Le

traitement des indices informatioimels pouvant être obtenus des façades

commerciales, le concept de F image du magasin, la perception du client type et

des vêtements seront les thèmes principaux traités lors de ce chapitre. Le cadre de

référence ainsi que l’inclination au magasinage seront les deux notions

approfondies afin d’expliquer les caractéristiques personnelles qui peuvent

influencer la sélection des indices perceptuels retenus par l’attention visuelle.

Deux dimensions émotives, le plaisir et la stimulation. pouvant prédire le

comportement du consommateur seront aussi abordées comme résultantes du

phénomène qu’est la perception des façades.
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Chapitre 3

La perception et les indïces perceptuels

3.1 Introduction

Dans ce chapitre, nous ferons un survol des recherches en ce qui concerne la

perception afin de comprendre son mécanisme et l’importance qu’elle revêt dans le

comportement du consommateur. Le terme « sensation » signifie que les sens

reçoivent l’information du milieu et le terme « perception » comprend une

interprétation et une organisation de cette information par le cerveau en unités

significatives afin qu’elle soit reconnue par le cadre de référence de la personne

(Young, 1961). La perception englobe les sensations suscitées par les stimuli

externes et les expériences passées. Chaque besoin, milieu socioculturel.

expérience et motif personnel va faire que la perception de l’objet sera différente

d’une personne à l’autre même si la sensation est la même pour tous. En somme, la

sensation et la perception sont des phénomènes qui sont à la base de

l’apprentissage, de la pensée et du comportement du consonmiateur.

3.2 Le phénomène de la perception

Les récepteurs sensoriels incluent les yeux. les oreilles, la langue. le nez, la

peau et les tissus des organes internes. Chaque sens achemine l’information

dans des régions différentes du cortex par des voies qui lui sont propres. Afin

d’encoder des variations de sensations propres à un sens, les récepteurs et

neurones sensitifs transmettent un influx alors que d’autres sont inhibés en

présence de certains stimuli (Schneider et Tarshis, 1986).
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Il est avantageux d’en savoir plus sur le phénomène de la perception afin d’en tirer

profit lorsqu’on aménage une façade ou une vitrine. Selon Walters (197$), les

facteurs influençant la prédisposition mentale pour la perception sont: 1. la

fixation perceptuelle (qualité perçue reste la même malgré l’évidence du contraire);

2. l’habitude perceptuelle (la résistance à changer ses habitudes); 3. la confiance

(on perçoit alors plus rapidement et avec plus de détails) et la prudence (plus

lentement, mais avec plus précision): 4. l’attention (en moyenne. huit objets sont

retenus et l’attention change à toutes les quatre à cinq secondes); 5. l’état d’esprit (la

préparation, la tendance, le tempérament); 6. la familiarité (les expériences); 7. les

attentes (l’esprit tend à combler ce qui manque).

Carl Rogers (1954) disait que c’est la structure du moi qui détermine la perception

individuelle des stimuli et que, si une expérience est incohérente avec la structure

du moi, elle est soit reniée ou perçue de façon déformée. La perception est

subjective (Monroe. 1973), personnelle et mentale. On voit ce que l’on veut bien

voir. Les gens sont prédisposés à accepter ou refuser une information.

Les caractéristiques de la perception reposent sur le seuil de la conscience selon

les intérêts, les besoins et les attitudes de l’observateur. Il y a trois niveaux de seuil

de conscience : bas (n’est pas remarqué), haut (stimulation augmentée mais sans

augmenter la réponse) et de différence (la simple augmentation de stimuli est

remarquée par le consommateur). Lorsque la stimulation demeure inchangée ou

répétitive, la sensation diminue ou disparaît, d’où l’intérêt des commerçants de

changer les articles présentés dans leur vitrine régulièrement. La perception est

temporelle, par contre, l’attention est de courte durée. De plus, la perception est

sommaire car plusieurs sensations jouent un rôle en même temps (Walters, 197$).

C’est une des raisons pour laquelle des photographies ont été utilisées pour cette

étude recherche afin que la perception visuelle ne soit modifiée par les autres

stimulations sensorielles.
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Les gens n’ont pas un rôle passif dans la perception en cherchant les stimuli

intéressants ou importants. L’attention peut améliorer la perception des stimuli

auxquels nous portons attention et diminuer notre seuil de conscience pour les

stimuli que nous ignorons (Wallace, 1994). La perception tend à être sélective

de nature, et les critères de sélection qui sont le cadre de référence de la

personne (son environnement, ses croyances. ses attitudes, sa culture, les

facteurs socioculturels, le sexe de la persorme, le rôle que la personne joue

dans la société, son statut) vont aussi influencer sa perception. Elle est aussi

sélective parce que l’individu ne peut interpréter toutes les sensations à un

moment donné.

En général, les stimuli qui sont en désaccord avec le cadre de référence de

l’individu, seront perçus moins rapidement que l’information qui plaît à

l’individu (Birdwell. 196$). En ce sens, les individus ayant reçu une formation

en tant que designer d’intérieur devraient être davantage sensibilisés aux

indices perceptuels reliés au design qu’une autre personne. leur seuil

d’activation de leur attention sélective étant inférieur à celui des personnes

non initiées au design. Eisner (1972) décrit la question d’enseigner la

perception esthétique comme un art pour manipuler et distinguer les qualités.

La création d’images réussies est une tâche importante dans le travail des

designers (Manning. 1991). Si la perception esthétique est plus développée

chez les personnes dont le design fait partie de leur cadre de référence, elles

devraient remarquer davantage ces stimuli. Par conséquent. cette étude

essaiera de tester cette hypothèse en comparant les réponses d’individus

familiers avec le design avec celles d’individus non initiés au design pour ce

qui est de la rétention des indices perceptuels relatifs au design.
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Un autre critère pour différencier les caractéristiques personnelles des

consommateurs est défini par l’inclination au magasinage. Six types de

consonirnateurs reviennent les plus souvent dans la revue de la littérature (Brown,

2003).

1. L’économe qui est surtout concerné par l’achat de produits au meilleur
prix ou l’obtention de la meilleure qualité pour le prix qu’ils paient. Il
regroupe entre autres ceux qui recherchent les bonnes affaires (Stephenson
et Willett, 1969), les offres spéciales (Moschis, 1976), les bas prix
(Williams et cou.. 1978). ceux qui sont conscients des prix (Lesser et
Hughes, 1986). et ceux qui optimisent la relation qualité-prix (Shim et
Mahoney, 1992).

2. Le récréatif apprécie le magasinage même si aucun achat est réalisé.

3. L’apathique ou l’inactif (Lesser et Hughes, 1986) est souvent le plus grand
segment de consommateurs dans les recherches (BrowTi et Reid. 1997). Il
déteste le processus de magasinage, cest une perte de temps. Le
magasinage n’a aucun intérêt pour lui. c’est même un fardeau.

4. Le pragmatique qui considère le temps, les distances et l’effort (Gehrt et
coli., 1996). Il peut être motivé par une de ces dimensions ou toutes
simultanément.

5. L’éthique se distingue par ses valeurs morales, il encourage un
commerçant local, boycotte les magasins succursalistes, par exemple.

6. Le social démontre une propension à valoriser la relation avec le personnel
du magasin pour les conseils, le soutien social.

Par conséquent, les consommateurs avec différentes inclinations au magasinage

vont enregistrer différents éléments de l’environnement commercial et cela va

affecter leur comportement d’achat (Brown et col!.. 2003).

Moye et Kincade (2002) ont constaté aussi des différences dans l’importance des

facteurs de dimension environnementale. Ceux dont l’inclination au magasinage

est caractérisée par la dimension récréative sont à la recherche d’expériences

émotionnelles, donc les aspects connotatifs de l’environnement commercial

seraient d’un grand intérêt pour eux. Par contre, ceux dont l’inclination est portée
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sur la dimension économique recherchent les bas prix, donc les aspects structuraux

constitueraient leur intérêt principal. finalement, les consommateurs avec une

dimension sociale prononcée porteraient davantage attention aux aspects

sémantiques (interaction sociale et la communication symbolique) de

l’environnement commercial. Il serait intéressant d’appliquer ces notions à

l’utilisation des indices perceptuels retenus des façades commerciales selon

l’utilisation que font les consommateurs des vitrines. Par exemple, est-ce qu’un

passant qui recherche les soldes affichées dans les vitrines sera quand même

intéressé par l’architecture de la façade commerciale? Jusqu’à quel point, un

consommateur recherchant les nouvelles tendances vestimentaires, sera influencé

par le design de la devanture du magasin dans sa décision d’entrer?

L’expérience se veut comme la familiarité avec un produit ou la connaissance

antérieure de l’objet ou du stimuli. Dans le contexte de la mode, elle est perçue

comme la connaissance des marques dans une catégorie de produits et en termes

des contextes d’usage et des attributs du produit. la fréquence d’utilisation et

l’expérience avec la mode (Jolmson et Russo. 1981; Raju et Reilly, 1979). Chez

les consommateurs, le niveau de connaissances de même que le degré de

familiarité varient grandement en ce qui concerne la mode. La connaissance

provient de l’expérience avec le produit, l’exposition à des publicités, l’interaction

avec les vendeurs, les amis ou les médias, des décisions antérieures ou des

expériences d’un achat et d’une utilisation conservées dans la mémoire. Une

personne qui a peu d’expérience de magasinage va utiliser les vitrines pour mettre

ses connaissances à jour au niveau des tendances à la mode (O’Cass, 2003). Cette

affirmation sera aussi à vérifier auprès de consommatrices québécoises. par

exemple, jusqu’à quel point celles qui ont peu d’expérience de magasinage vont-

elles observer la marchandise comparativement au design?
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Quant à la familiarité avec un environnement commercial. cela influence la façon

dont il est perçu (McGoldrick et Pieros, 1998). Un environnement non familier

représente de la nouveauté et de la complexité pour un consommateur. Selon Raju

(1981), la nouveauté et la complexité sont des sources de stimulation, elles ont la

capacité d’induire des expériences émotionnelles pour combler le besoin

d’explorer et d’analyser. Les consommateurs vont donc porter attention aux

aspects connotatifs (émotionnels) et structuraux (esthétiques) de l’environnement

conunercial non familier (Moye et Kincade, 2002).

En résumé, la perception est ce qu’il y a de plus personnel mais on peut trouver des

similitudes selon les besoins, les motifs, les attitudes, l’image de soi et le cadre de

référence d’un groupe de personnes. C’est pour cela que l’image du magasin ne

peut être la même pour tout le monde mais pour un certain groupe qui partage les

mêmes besoins, motifs, attitudes, images de soi et cadre de référence. Le

commerçant. ne pouvant plaire à tout le monde. devra cibler sa clientèle afin de

pouvoir orienter son image vers le groupe qui l’intéresse. Par conséquent,

l’environnement commercial devra coïncider avec les attentes de sa clientèle cible

et porter un souci aux indices environnementaux qui seront susceptibles de

d’inciter 1’ approche.

3.3 Les stimuli environnementaux

Le comportement du consommateur est gouverné, en partie. par le niveau de

stimulation environnementale (Jones, 1 969 Zuckenuan et Schultz, 1967). Un des

premiers modèles résume conment l’atmosphère du magasin peut influencer le

comportement du consommateur en tenues de deux états émotionnels, le plaisir et

la stimulation. L’application de ce principe facilitait la prédiction et la

compréhension des effets dus aux changements esthétiques ou fonctionnels dans

les environnements commerciaux. Le modèle est divisé en trois sections: les
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stimuli environnementaux, un ensemble de variables intervenant et une taxonomie

de réponses (figure 11). Ce modèle fut utilisé entre autres par Mehrabian en 1980,

Russe!! et Pratt (1980) et Donovan et Rossiter (1982).Une des lacunes de ce

modèle est qu’il n’y avait pas de taxonomie au niveau des stimuli, ce que tentera

de combler cette étude-ci.

Stimuli
environnementaux ou fuite

Figure 11: Le modèle de Mehrabian-Russell.

Source: Mehrabian et Russell (1974).

Le concept du stimulus comme étant quelque chose qui éveille, incite ou

augmente l’action est utilisé et accepté dans la littérature (Bagozzi, 1980. 1986;

Belk. 1975). Dans le modèle classique du SOR (stimulus. organisme, réponse). le

stimulus est ce qui influence les états internes de l’individu (figure 12, page 50).

Dans ce modèle, le stimulus est l’atmosphère du magasin et il influence l’humeur

du consommateur. Selon Bagozzi, les stimuli sont externes à la personne et

consistent de variables de marketing et d’autres données environnementales.

Baker (1986) présente une typologie catégorisant les éléments de l’environnement

d’un magasin en trois catégories de facteurs: sociaux, ambiants et ceux rattachés

au design. Les facteurs sociaux ont trait aux gens présents dans le magasin. De ces

gens. les préposés à la vente sont les plus importants parce qu’ils font partie du

marketing, il y a un contrôle sur ce nombre, le type et le comportement. Seule la

clientèle cible inférée par le design de la façade et la marchandise exposée en

vitrine sera abordée étant donné que la recherche porte sur l’extérieur du magasin.
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Le deuxième facteur de l’environnement commercial est composé des facteurs

ambiants qui sont considérés comme des éléments en arrière-plan, sous le niveau

d’attention immédiate (odeurs, température, musique, éclairage et bruits). Seul

l’éclairage sera traité dans cette étude qui porte sur l’influence de l’architecture des

façades. Quant au troisième facteur, ceux de design, ils sont visuels de nature,

(plan, couleurs, style, propreté, matériaux, espace, etc.) et peuvent être divisés sous

deux dimensions: fonctionnels ou esthétiques. Pour cette étude-ci, les couleurs, la

propreté. les matériaux et l’architecture seront évalués. Les indices perceptuels

peuvent être de deux natures: observés ou inférés. On entend par «observés»

quand ils sont perçus comme tels alors que d’autres indices sont considérés

comme «inférés» quand ils seront interprétés, perçus de façon inductive.

La réponse est définie conirne le résultat, ou l’action finale, ou la réaction du

consommateur. incluant les réactions psychologiques telles l’attitude etlou les

réactions comportementales. L’état émotionnel (le plaisir et la stimulation) va

influencer l’approche ou la fuite sous quatre résultantes: 1. le montant dépensé; 2.

l’attrait de l’environnement; 3. le nombre d’articles achetés; 4. le temps passé là.

La figure 12 montre l’interaction entre les divers stimuli, l’effet sur l’organisme et

les réponses possibles. Puisque l’étude repose sur l’attrait des façades

commerciales, seule la deuxième résultante, l’attrait de l’environnement, sera

testée car les trois autres réponses sont influencées par les indices perceptuels à

l’intérieur du coniinerce (marchandisage, les prix, le personnel de vente, les

clients, etc.).



50

STIMULUS ORGANISME RÉPONSE

On trouve souvent, dans les revues de la littérature, le modèle théorique de

Mehrabian et Russell (1974) pour étudier les effets de l’environnement physique

sur le comportement humain. Dans ce modèle, les états émotionnels sont

positionnés comme médiateurs significatifs entre les stimuli environnementaux et

le comportement de la personne. Ce qui implique que l’affection de l’atmosphère

du magasin (stimulus) sur le comportement du consommateur est interposée par

l’état émotionnel de cette personne (figure 13 à la page 51).

Les traits gras représentent les thèmes abordés lors de cette recherche.

Figure 12 Modèle SOR du comportement dans un environnement commercial.

Source: Sherman et Mathur (1997), p. 367
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THE ENVIRONMENT

Sense rnodality variables
(e.g., color and temperature) —

Information rate

_________

EHAVlORAL
f choracteriing the spatial RESPONSES
and temporal relationships PRIMARY

among me stimulus com— Approach-ovoidot7ce

ponents of an environment)
E O (which includesphysical

Pleastire approach,exploration,

Arousal affiliation, performance,
or other verbal and non—

Characteristic emotions Dominance verbal communications
associated with + of preference)
PERSONALITY J

Figure 13 : Modèle théorique de Mehrabian et Russeli

Source: Mehrabian et RUSSELL (1974), p. 8

L’état émotionnel est conceptualisé en trois catégories : plaisir-déplaisir,

stimulation-non stimulation et domination-soumission, échelle connue sous

l’acronyme de P.A.D. (pleasure, arousal et dominance). La théorie de Mehrabian

Russeli repose sur le fait que le plaisir serait relié aux mesures approche-fuite en

général et que l’éveil aurait un effet interactif avec l’attrait, de sorte que l’éveil

serait positivement relié aux comportements d’approche dans des environnements

plaisants, mais négativement relié dans des environnements déplaisants.

Positif Éveil Négatif

environnements plaisants (plaisir) environnements déplaisants (dégoût)
approche fuite

La stimulation est défmie comme un état de motivation qui représente le niveau

d’éveil d’un individu elle peut aller d’un extrême endormissement à un extrême

éveil (Mehrabian et Russeil, 1974). Par contre, il faut aussi considérer l’approche

comme une fonction de l’activation sous la forme d’un «U» inversé (Berlyne,

1960; Dember et Earl, 1957; Fiske et Maddi, 1961; Mehrabian et Russell, 1974).

Selon cette hypothèse du «U» inversé, les personnes approchent les

environnements qui sont modérément excitants mais évitent les endroits qui sont

trop ou peu stimulants.
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Appliquant ce modèle aux environnements commerciaux, les deux équipes de

recherche, Donovan et Rossiter associée avec Marcoolyn et Nesdale (1994), ont

trouvé que deux dimensions émotives, le plaisir et la stimulation, pouvaient

prédire le comportement du consommateur mais i]s ont laissé tomber la dimension

«domination-soumission» car elle n’était pas significative. La dimension plaisir-

déplaisir reflète le degré auquel une personne se sent joyeuse. heureuse, bien ou

satisfaite dans une situation, alors que la dimension stimulation-non stimulation

relève du degré auquel la personne se sent alerte, excitée, stimulée ou active dans

cette situation.

Puisque les réactions émotionnelles positives sont essentielles pour l’attrait d’un

magasin, le rôle de l’environnement commercial et tout ce qui peut susciter ces

réactions émotionnelles plaisantes deviennent stratégiquement importants. Les

éléments du design (matériaux, couleurs. formes) peuvent donc jouer un rôle afin

de créer une atmosphère plaisante où le consommateur voudra dépenser

davantage, acheter plus de produits et où il restera plus longtemps (Donovan et

Rossiter, 1982; Dawson. Bloch et Ridgway. 1990: Swinyard, 1993).

L’objectif de cette recherche est d’appliquer le modèle théorique de Mehrabian et

Russell aux façades commerciales et de voir si le niveau de stimulation moyen qui

semble préférable selon des théories qui datent d’avant les années $0 (Berlyne,

1960; Dember et Earl, 1957; Fiske et Maddi, 1961; Mehrabian et Russell, 1974)

est toujours valable aujourd’hui. Le choix de ce modèle pour structurer l’approche

méthodologique permet de scruter à la fois les stimuli environnementaux, les

émotions évoquées par ceux-ci de même que le comportement suscité par ces

émotions.
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3.4 Le traitement des indices perceptuels provenant

des façades

Georg Simmel avait écrit dans un article pour la foire de Berlin en 1896 que:

«Les objets ne sont plus défmis par leur fonction, mais par la qualité de vitrine des

biens : la production des biens sous un régime de libre concurrence et de

prédominance normale de biens par rapport à la demande conduit à ce que ceux-ci

doivent montrer un extérieur tentant de même qu’une utilité. Où la concurrence

n’opère plus en matière d’utilité et de propriétés intrinsèques, l’intérêt du

consommateur doit être stimulé par l’extérieur du produit, même dans la manière

de sa présentation. »

Des recherches montrent que les consommateurs prêtent attention aux façades et

acquièrent de l’information d’elles (Olson, 1977; Gardner et Siomkos, 1985;

Fletcher, 1987; Zeithaml, 1988; Castaneda 1996). Le fait que les consommateurs

préfèrent minimiser les efforts de recherche, obtenir de l’information à propos de la

marchandise d’un commerçant et de ses activités promotionnelles sans avoir à

entrer dans le magasin peut paraître particulièrement attirant (Payne, Bettman et

Jolmson, 1992). Les consommateurs acquièrent et utilisent l’information provenant

de la façade, étape nécessaire à une décision d’approche ou de fuite, cela fait partie

intégrante du processus décisionnel. De cette perspective, les façades constituent

une source clé d’informations relatives à une décision dans l’environnement

commercial extérieur.

Les différents éléments d’une façade transmettent directement un assortiment

d’informations reliées au magasin et aux produits. Les recherches sur l’utilisation

des indices dans un contexte commercial suggèrent que les consommateurs

utiliseraient différents éléments, séparément ou en combinaisons, comme indices

informationnels afin de tirer des conclusions à propos de la catégorie de produits et

du magasin (Richardson et coll., 1994). Ces types disparates d’informations

peuvent être caractérisés selon Sen, Block et Chandran, le long de deux
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dimensions continues (figure 14). La dimension primaire reflète la nature

indépendante de l’information. D’un côté, l’information relève principalement du

commerçant (l’image du magasin, les promotions). De l’autre côté. les

consommateurs peuvent utiliser les vitrines pour obtenir de l’information sur la

catégorie de produits (par exemple, les nouvelles tendances, le bon produit). La

dimension secondaire reflète la mesure à laquelle l’information émane des façades.

Le long de cet axe, l’information peut être observée ou inférée. L’information

observée est obtenue telle quelle des façades (ex. les annonces promotionnelles)

alors que l’information inférée (ex. l’image du conmerçant) réfere aux

significations suggérées sur la base des indices informationnels pertinents (ex.

ceux avec des valeurs hautement prédicatives et persuasives).

nférée

ex.: le bon produit ex. : l’image du commerçant

Reliée à la catégorie .

__________________

Reliée au magasin
de produits

ex. : nouvelles tendances ex. les promotions

Observée

Figure 14: Dimensions de l’information acquise des façades.

Source: traduit de Sen, Block et Chandran (2002), p. 27$

Pour ce qui est de l’information observée, les consommateurs peuvent utiliser les

façades pour obtenir une variété de renseignements spécifiques à propos du

commerçant. Par exemple. les magasins présentent en vitrine un échantillon de

marchandise afm que les consonmateurs puissent en savoir plus sur les marques,

les styles, les prix et la qualité de la marchandise du magasin. De plus. les

magasins affichent souvent les promotions sur la façade.
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Pour ce qui est de l’information inférée, la plupart des vitrines vont donner aux

consommateurs des indices importants à propos de l’image générale du magasin

pour deux raisons. Premièrement. les recherches suggèrent que les consommateurs

utilisent différents éléments anibiants de l’environnement du magasin (ex.

l’éclairage), du design (ex. l’architecture) et sociaux (ex. le personnel de vente),

comme indices d’inférence à propos de son image (Mazursky et Jacoby, 1986

Zimmer et Golden. 198$: Baker et cou.. 1994). De plus, les consommateurs ont

tendance à trouver l’impact créatif de l’esthétisme des vitrines et des éléments

ambiants prévisibles de l’image du magasin. Deuxièmement, l’information à

propos de la marchandise est importante pour son image (Baker et col!., 1994). Par

conséquent, les indices observés à propos de la qualité, des modèles, des marques

et des prix de la marchandise du magasin dans la vitrine ont tendance à servir

d’information pour les inférences à propos de son image.

Il est à noter que Sen et coll. (2002) ne mentionnent pas l’aménagement de la

façade, les matériaux utilisés ainsi que la présentation visuelle dans la catégorie

d’information observée mais dans celle qui est inférée. L’étude présentée dans le

chapitre 4 fera une distinction entre les perceptions observées et inférées des

répondantes tout en se basant sur le travail de Sen et cou.. La différence sera que

si les indices perceptuels sont notés tels quels, (ex. on a remarqué que la vitrine

n’avait pas de panneau arrière), ils seront classés comme observés alors que s’ils

sont notés comme une impression, qu’ils interprètent l’aspect de la façade ou que

ça concerne l’image du magasin ou la clientèle visée (ex. c’est très jeune), ils

seront alors classés comme inférés. Quant aux prix et à la qualité comme indices

observables à partir de la vitrine, il serait plus juste de les considérer comme

indices inférés puisque les prix sont peu souvent affichés dans les vitrines en

Amérique du Nord et que l’on peut difficilement juger de la qualité d’un article

sans le toucher et le comparer à d’autres (Rao et Monroe, 1988). Dans l’étude au

prochain chapitre. quatre façades seront évaluées selon la saillance des indices

perceptuels qui seront ensuite classifiés selon la méthode de Sen et col!., adaptée

aux besoins de l’étude.
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En somme, l’image du magasin est un exemple clé de l’information reliée au

magasin que les clients auront tendance à inférer de ses vitrines, basée sur les

indices choisis de l’esthétisme de la vitrine et des éléments ambiants, aussi bien

que de la marchandise présentée (Sen, Block et Chandran, 2002).

3.5 La perception en tant qumage du magasin

L’apport des sciences sociales regroupant la psychologie, la sociologie et

l’anthropologie a contribué à l’essor que connaît actuellement le marketing

expérientiel. Keimeth Boulding (1956) disait que le comportement de

l’homme n’est pas dirigé par une simple connaissance et l’information, mais

un produit des images qu’il perçoit. Il argumente que l’on fonctionne et réagit

non en réponse à ce qui est vrai mais à ce que l’on croit être vrai. Toujours

selon Boulding, nous utilisons des valeurs subjectives et une connaissance, qui

constituent les images, pour nous intégrer au monde qui nous entoure. Ces

images forment un cadre de référence perceptuel organisé par le client qui

détermine ensuite si le commerce répond à ses attentes en matière de produits

et de services.

Lindquist a fait un survol en 1975 des recherches faites par vingt-six

chercheurs en ce qui a trait à l’image des magasins, qu’il a regroupé en neuf

sujets: 1. marchandise; 2. services; 3. clientèle; 4. caractéristiques physiques

(ascenseurs, éclairage, air conditionné, toilettes, plan, architecture, etc.); 5.

commodité; 6. promotion; 7. atmosphère du magasin (le sentiment de chaleur,

d’acceptation, de facilité); 8. facteurs institutionnels (projection conservatrice

ou moderne); 9. satisfaction post-transaction. Il conclut que les composantes

les plus importantes de l’image sont celles qui sont reliées aux aspects de la

marchandise (qualité, prix, assortiment), les aspects reliés aux services et

l’attrait de faire ses courses dans un magasin. Ce tableau à la page suivante

illustre les attributs étudiés sous forme d’hypothèses (H) ou de façon
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empirique (E). Une seule recherche a trait à l’architecture et une autre sur les

symboles et couleurs, quatre autres sont sur les promotions et les

présentations visuelles, alors que cinq recherches portent sur l’atmosphère

reliée à l’aménagement. sans toutefois mentionner s’il s’agit de l’extérieur ou

de l’intérieur du magasin.

Researchers

tmage/Attitude .

Attributes -

- e -raS .g E
‘ ‘

. . - .

o .E,.

Merchandise
Quality E E H E E E H H E E
Selection,

Assortment E E H H E E E E H H E
Styling, fashion E H E E E E E
Guarantee H
Pricing EEIIH E E E H H E

Service
Service, General E E H H E E H
Salesclerk Service E E E E E H E
Self-Service E
Case ofReturn E E E E E E
Credit E E H E H E

Delivery E E H E

Phone Orders E E E

Clientele
Social Class Appesi E H H H E

Self-Image Congruency E H E

Store Personnel E E E E H E

Physical Facilities
Physical Facilities E H

Store Layout E E E H H E

Shopping Esse H H

Architecture E

Convenience
Convenience E E

Locational
Convenience E E E E E H H E E

Parking E E H H E

Promotion
Sales Promotion E

Advertising/Display E E E H

Advertiting E E E H H E

Trading Stamps E H E

Symbole and Colors E
Store Atmotphere

Atmospheref
Coneeniality E H E E

Institutianal
Conservative/Modern E

Reputation E E E
Reliabiity E H E E

Foot-Transaction
Satisfaction H

Tableau Il: Attributs étudiés sous forme d’hypothèse (H) ou de façon empirique (E).
Source: Lindquist (1974-1975), p. 33-34.
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Walters (197$) relate que les impressions des consommateurs sont affectées

par les groupes de référence (attitudes des membres); l’image qu’a le

consommateur de lui-même et de l’entreprise (recherche de confort, de statut,

de cohérence avec son style de vie); les facteurs émotionnels intangibles

(symbolisme); les éléments fonctionnels de l’image de l’entreprise (image

claire et bien définie); la localisation (les préférences des consommateurs, leur

biais envers un site et l’accessibilité du site); l’aménagement du magasin

(l’intérieur, l’entretien, le style, l’équipement, l’éclairage, les matériaux, etc.);

l’extérieur qui détermine l’atmosphère, (premier contact avec l’architecture,

l’enseigne, les portes, les vitrines et l’état général de l’édifice) et le design

d’intérieur (même personnalité qu’à l’extérieur, la fonctionnalité, l’esthétisme).

Bien des éléments entrent en ligne de compte pour former ou modifier les

impressions, seuls les deux premiers, les groupes de référence et l’image du

consommateur, ne peuvent pas être maîtrisés par le commerçant.

Tous les consommateurs ont une ou plusieurs images de magasin quand on leur

demande leur opinion sur l’endroit préféré pour acheter des biens, les vêtements,

par exemple. Tout commerçant rêve que les consommateurs n’aient qu’eux en tête

mais cela est impossible car, autant il y a de différences entre les revenus, les

goûts. les expériences, les attitudes, et cetera. autant il y aura de différences dans

les images. D’ailleurs, la clientèle ciblée d’une boutique spécialisée ne sera pas la

même que celle d’un magasin d’escomptes, chaque commerce ayant un segment

de marché en matière d’assortiment, de gamme de prix, de qualité de la

marchandise, de service à la clientèle. Les vitrines de magasins sont similaires à la

publicité en aidant à créer et maintenir une image du magasin dans la tête des

consommateurs. Forcément, la présentation visuelle dans les deux cas devrait

différer afin de coïncider avec les attentes de leurs clients potentiels.

L’inférence à partir d’indices perceptuels est couramment utilisée pour se former

une image de la clientèle type. Wilson et Mackenzie (2000) ont découvert que les

gens énoncent des hypothèses sur les aspects sociaux et personnels des occupants

à partir du design de leur salle de séjour. En ce qui concerne les environnements
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commerciaux, cette dimension reflète des questions telles ‘Qu’est-ce que cet

environnement nous transmet à propos de ses clients?’ et ‘Quels gens (âge,

occupation, revenus, personnalité, aspirations, style de vie) fréquentent cet

établissement commercial?’ Dans la recherche sur les environnements

commerciaux, quelques aspects de l’image du magasin ont trait à la dimension

sémantique de la perception. Par exemple, on a demandé à des consommateurs

d’indiquer quels magasins sont plus formels-décontractés, de fantaisie-habituels

ou orientés sur le prix-qualité, etc. (Zimmer et Golden, 1988). Cette catégorie

d’informations, en même temps, transmet quelque chose à propos des croyances

des consommateurs concernant les caractéristiques des clients cibles de ces

magasins. À notre connaissance, aucune recherche s’est penchée sur la façade, les

clients qu’elle pouvait attirer.

Luomala (2003) a fait ressortir des caractéristiques des clients types à partir de 4

catégories d’environnements commerciaux: le centre commercial, le marché aux

puces, le magasin d’escomptes et la boutique spécialisée. Nous nous attarderons

seulement aux 2 dernières catégories afin de pouvoir mieux comparer leurs

façades, le centre commercial ayant trop de façades et le marché aux puces en

ayant aucune. Pour ce qui est de la dimension sémantique par rapport aux

magasins d’escomptes, trois observations peuvent être faites. La première est qu’il

semble que les gens économiquement faibles sont perçus comme les clients

typiques. La deuxième est que les gens qui fréquentent les magasins d’escomptes

sont perçus comme étant motivés par des facteurs fonctionnels. Et la dernière est

que les clients sont perçus comme socialement insensibles, c’est-à-dire qu’ils se

soucient peu de ce que les autres vont penser d’eux.

Quant au profil de la clientèle typique de la boutique spécialisée, ses trois aspects

de dimensions sémantiques diffèrent des magasins d’escomptes. Il semble que la

clientèle qui fréquente les boutiques ou les magasins spécialisés est bien nantie.

Certains consommateurs semblent accorder aux boutiques leur support moral et

éthique tout en étant contre les supermarchés. Et pour terminer, les clients typiques

des boutiques semblent être orientés vers le status.
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3.6 La perception des vêtements

Les magasins de vêtements féminins sont un bien de haute implication (King,

1964; Flicker & Speer, 1990). Les vêtements sont perçus comme un symbole de

soi et de conmrnnication (Gadson. 199$). Les femmes ont une relation dynamique

avec leurs vêtements car elles essaient de satisfaire des images afin de créer.

révéler ou de dissimuler des aspects de leur identité (Guy et Banim. 2000).

Les vêtements représentent une catégorie de produits où le même produit (par

exemple, une robe) destiné pour de multiples utilisations, peut révéler les

différences de comportements relativement au stimulus spécifique (par exemple,

l’importance de l’environnement du magasin). Les consommateurs vont choisir

un magasin selon leur orientation de magasinage et les raisons de l’achat. Le choix

du magasin ne sera pas le même s’ils cherchent des vêtements pour porter lors

d’une cérémonie officielle ou pour une joute sportive (Moye et Kincade. 2002).

Une étude faite auprès de 137 étudiants (14 à I $ ans) montre que les deux sexes

dépensent autant sur l’habillement, que les amis sont la plus importante source

d’informations sur les vêtements et que le prix est le critère le plus important pour

le choix du magasin. Par contre, des différences significatives sont ressorties entre

les deux sexes. Les femmes magasinent plus souvent et ont une motivation d’achat

plus récréative concernant les vêtements. En plus des amis, les magazines ont une

influence sur leurs décisions d’achat. Certains critères, tels la variété et la

disponibilité de certains produits ainsi que le marchandisage, pèsent beaucoup plus

dans le choix du magasin que pour les hommes (Chen-Yu et Seock, 2002).

L’échantillon de cette étude-ci a été limité aux fenmies étant donné que les

femmes sont plus critiques face à l’achat de vêtements et qu’elles sont celles qui

achètent principalement les vêtements pour elles-mêmes et leurs familles

(Summers et Wozniak, 1991).

Les mannequins sont très utiles pour visualiser le port du vêtement et des

agencements possibles, pour donner des suggestions pour l’accessoirisation de la

tenue par exemple (Klokis, 1986), c’est pourquoi ils sont souvent utilisés dans les
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vitrines. Le fait de simuler mentalement ou visuellement l’essai du produit aide le

processus décisionnel (Macinnis et Price, 1987). Les consommateurs peuvent

regarder les vitrines dans l’intention d’obtenir des indices informationels qui

pourraient les inférer la convenance ou la congruence des articles en démonstration

avec leur moi physique ou symbolique (Klokis, 1986, Heath, 1995).

Comme on peut le constater, les vêtements et l’image du magasin possèdent tous

deux des moyens de communication symbolique. Il importe que les éléments du

design soient en cohérence avec le style de vêtements, la valeur de la marchandise,

de même que les éléments du marketing reliés au commerce afm d’envoyer le

même message, l’opposé créant une aversion chez les consommateurs, ce qu’il

vaut mieux éviter.

3.7 Hypothèses et structure de la recherche

Ce chapitre résumait le phénomène de la perception qui inclut les sensations

suscitées par les stimuli externes et les émotions suscitées par ceux-ci dans un

environnement commercial. Mis à part que les perceptions varient d’une personne

à l’autre, on s’aperçoit que la culture imprègne une certaine similitude

d’interprétation de ces indices perceptuels qui peuvent guider les designers et les

professionnels dans l’aménagement des façades de magasins afrn de communiquer

une certaine image, une ambiance qui reflète les goûts de la clientèle ciblée.

Un nouveau modèle conceptuel (figure 15, page 62) a été réalisé afrn de décrire le

phénomène entre les indices environnementaux d’une façade de magasin et le

comportement du consommateur en tenant compte de l’image du magasin. Au

départ. les stimuli environnementaux sont filtrés par les émotions car elles gèrent

l’état d’esprit de la personne et vont influencer son niveau d’exposition aux stimuli.

L’attention va éliminer certains stimuli, non perceptibles ou non visibles. Ces

stimuli seront à leur tour catégorisés afin de faire un tri et ceux qui seront acceptés,
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seront retenus et jumelés à des stimuli déjà présents dans la mémoire, ce qui

pourra les renforcer ou les modifier. Puis, à travers les valeurs acquises de la

personne et ses besoins, une perception de l’image du magasin et de sa clientèle se

crée et affecte le comportement du consommateur devant la façade. Il en résulte

deux comportements possibles : l’approche, qui se concrétise par l’entrée dans le

magasin ou bien la fuite qui est tout le contraire.

Ce modèle servira à l’énoncé des hypothèses et au recueil des données pour la

recherche sur le terrain. Les stimuli environnementaux de la façade qui sont

retenus par l’attention des répondantes seront examinés plus particulièrement en

utilisant quatre photographies différentes où divers éléments architecturaux, de

design et vestimentaires seront présents. Ces stimuli retenus seront par la suite mis

en relation avec leur formation en design ou non, les expériences de magasinage

des répondantes. leurs attitudes envers les stimuli, leurs perceptions de l’image du

magasin et de la clientèle cible ainsi que leurs intentions d’entrer ou non dans la

boutique.

Stimuli Comportement:
environnementaux approche

de la façade ou fuite

États Perceptions
émotionnels image du magasin

_____________________

clientèle cible

Inclination au
magasinage et Variables

l’expérience personnelles

Formation en Stimuli
design ou non retenus

Figure 15: Modèle conceptuel réalisé par I’auteure, 2005
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Les chapitres suivants porteront sur la recherche dont l’objectif était d’analyser la

perception du design de la façade comparativement aux indices perceptuels relatifs

à la marchandise, tout en vérifiant la concordance entre les images que le magasin

projette par sa façade et l’image de la cliente cible qu’elle semble attirer. De plus,

on traitera des émotions suscitées par diverses façades et des intentions des

consommatrices face à celles-ci afin de mieux comprendre l’attirance ou la

répulsion conmie réponse comportementale.
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Chapitre 4

ÉTUDE SUR LES FAÇADES COMMERCIALES

4.1 Problématique

Les façades sont, non seulement une partie intégrante de l’ambiance et du

design de l’environnement, mais observées avant les autres éléments, sinon

tous les autres éléments de l’environnement commercial (Klokis. 1986). Il

importe pour un commerçant de savoir quels sont les indices visuels de la

façade commerciale utilisés dans la décision d’entrer ou non dans un

commerce. La concurrence étant de plus en plus féroce, les décisions quant à

la façade doivent être éclairées afin de faire les bons choix quant à

J’architecture, les matériaux, l’éclairage et le type de vitrine, car ces éléments

sont dispendieux à modifier et sont fortement liés à l’image corporative. Les

commerçants ont plusieurs options : utiliser la vitrine ou non, entre 2 types de

vitrines, entre plusieurs modèles de portes, plusieurs matériaux de finition, les

possibilités des combinaisons sont multiples. Malheureusement, il y a peu de

données qui sont à leur disposition pour justifier leurs choix.

Peu d’études ont évalué les indices perceptuels utilisés dans l’évaluation de la

façade commerciale et pourtant, on reconnaît l’importance de la façade dans la

création de l’image du magasin (Bitner, 1992; Baker et coli.. 1994; Engel et

coll., 1995). Seule l’équipe d’Edwards et Shackley (1992) a publié leur

recherche de l’impact de la vitrine sur les comportements des consommateurs

mais c’est très peu si l’on compare le nombre infini d’indices perceptuels à
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étudier. Cette étude-ci utilisera une approche différente en tentant d’éclaircir

les raisons de l’approche et de la fuite dans la prise décisionnelle d’entrer ou

non dans une boutique en jugeant quatre façades différentes. En mettant en

relation les différents types d’informations obtenues des façades, l’expérience

et les préférences des consommatrices avec l’intention d’entrer, nous

obtiendrons plus de connaissances sur l’influence des indices percepmels

engendrée par les façades commerciales.

Afin de mieux définir l’impact du design des façades, deux groupes de

répondantes ayant des formations différentes, seront comparées. Nous

pourrons ainsi constater si la lecture et l’importance des indices perceptuels

reliés au design sont les mêmes pour les deux groupes.

4.2 Objectifs de la recherche

Darden, Ordem et Darden (1983) ont trouvé que les opinions des

consommateurs sur l’attrait physique du magasin avait un lien plus fort avec

les intentions d’achalandage que la qualité de la marchandise. le niveau

général des prix ou la sélection de la marchandise. Les objectifs de cette

recherche sont donc basés sur cet énoncé, soit, l’attrait physique de la façade

l’emporte-t-iL sur les caractéristiques reposant sur la marchandise exposée en

vitrine? Il faut donc cerner l’impact du design de la vitrine sur l’image projetée

du magasin et sur les intentions des consommatrices comparativement aux

indices perceptuels relatifs à la marchandise. Le deuxième objectif, sous

jacent au premier, repose sur la formation en design de la moitié des

répondantes afin de comparer leur évaluation de la façade du magasin avec

celle de l’autre groupe. Y a-t-il des différences au niveau de la perception des
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éléments du design des façades commerciales dans la prise décisionnelle

d’entrer ou non dans les boutiques? Les experts en design vont-ils mettre plus

l’accent sur les éléments du design plutôt que sur la marchandise pour évaluer

les façades?

On ne peut étudier l’impact des façades sur le comportement des

consommateurs en faisant abstraction du processus de la perception, des

émotions engendrées par celles-ci et des indices perceptuels retenus pour la

prise de décision, dans ce cas-ci, l’entrée ou non dans des boutiques. Pour ce

faire, l’analyse des données suit le même ordre que le cadre théorique, c’est-à-

dire qu’elle est aussi divisée en deux sections. La première section se rapporte

aux hypothèses 1 à 8, traitant tout particulièrement de la perception des

éléments architecturaux et du design des façades commerciales versus la

perception de la marchandise exposée en vitrine. Les indices reliés au design

tels l’architecture, l’entrée, l’enseigne, le style de vitrine, les couleurs, les

matériaux et l’éclairage sont évalués afin de constater leur rôle dans la

séduction de la façade.

L’étude s’intéresse à l’impact du design de la façade, de tous les éléments

architecturaux qui la compose et qui peuvent influencer le comportement du

consommateur, comme il en est fait mention dans la revue de la littérature. Il

en résulte les hypothèses suivantes

• Hypothèse 1 : les consommatrices ayant une formation en design

percevront davantage les indices perceptuels reliés au design que le groupe

témoin et elles baseront davantage leur décision d’entrer sur ces indices.

• Hypothèse 2: le nom d’un designer sur l’enseigne devrait augmenter la

perception de qualité des produits.

• Hypothèse 3 : la porte ouverte invite davantage les clientes à entrer que la

porte fermée.
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• Hypothèse 4: plus la vitrine est absente, plus l’intention d’entrer dans la

boutique est facilitée alors que plus la vitrine est imposante, plus

l’intention d’entrer est diminuée.

• Hypothèse 5: avec les vitrines avec dos ouvert, l’observateur retiendra

moins d’articles en vitrine.

• Hypothèse 6: les tonalités achromatiques provoqueraient des réactions

négatives par rapport à l’approche.

• Hypothèse 7: l’éclairage sera davantage perçu par les consommatrices

ayant une formation en design.

• Hypothèse 8 : les matériaux de la façade seront davantage perçus par

les consommatrices ayant une formation en design que par le groupe

témoin.

La deuxième section englobe les hypothèses 9 à 12, reliées au rôle de la

perception. On y aborde les éléments qui peuvent influencer la perception des

indices perceptuels tels le cadre de référence de l’observateur, les émotions

engendrées par les façades, son inclination au magasinage et son expérience.

Les hypothèses sont les suivantes

• Hypothèse 9: selon la raison pour laquelle elles utilisent les vitrines, les

consommatrices vont enregistrer différents éléments de la façade.

• Hypothèse 10: l’état émotionnel positif sera plus marqué pour celles qui

sont incitées à entrer dans les boutiques tandis que la stimulation moyenne

est un indicateur d’attirance.

• Hypothèse 11 : les indices inférés saillants seront plus nombreux pour les

consommatrices ayant une formation en design alors que les indices

observés le seront pour le groupe témoin.
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Hypothèse 12 les perceptions de la clientèle cible seront différentes

lorsqu’il s’agit d’évaluer une boutique de luxe et un magasin

d’escomptes.

Une méthode de recherche appropriée afin de vérifier ces hypothèses a été

choisie et un questionnaire fut élaboré en conséquence. Les chapitres suivants

expliqueront la démarche et les étapes encourues afin de recueillir des

données sur les habitudes de consommation, préférences et émotions face à

des façades commerciales.

4.3 Méthodologie

L’enquête auprès d’un échantillon de convenance a été la méthode utilisée

afin de vérifier ces hypothèses et d’obtenir le plus d’informations possibles.

Le choix du questionnaire comme outil de recherche est basé sur des

évidences montrant que les réponses environnementales (par exemple, le

comportement) sont comparables aux réponses en regardant des photographies

de ces endroits (Gifford, 1975; Seaton et Collins. 1972; Winkel et Sasanoff,

1970: Mehrabian et Russell. 1974).

Des photographies de façades commerciales ont été soigneusement

sélectionnées pour répondre aux hypothèses à vérifier et à certains critères

pertinents, à savoir, les deux types de vitrines, de magasins (boutique de luxe

et de bon marché), façade intérieure et extérieure. Les photographies de

façades de magasins de vêtements ont été choisies afin de représenter tous les

aspects du design. diverses gammes de prix et de qualité pouvant composer
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une façade selon la classification de Baker et coll. (1994). Voir le tableau I,

page 39, qui résume les caractéristiques environnementales des boutiques de

luxe versus à bon marché.

Les magasins de vêtements féminins ont été choisis parce que ces commerces

ont un type de marchandises correspondant le mieux pour cette étude car c’est

un bien de haute implication (King, 1964; Flicker & Speer. 1990). Une autre

raison pour laquelle ce sont des vêtements, c’est tme catégorie de produits où

le même produit (par exemple, une robe) destiné pour de multiples utilisations

(mariage, soirée, croisière, plage, etc.), peut révéler les différences de

comportements relativement au stimulus spécifique (par exemple,

l’importance de l’environnement du magasin). Le but de la consommation a

une grande importance sur le choix et l’évaluation du commerce (Moye et

Kincade, 2002). Les photographies choisies pour cette enquête présentent des

vêtements allant du sport/tout-afler aux ensembles tunique/pantalon chics, des

ensembles coordonnés tout-aller à l’ensemble chic vestonlpantalon. Les

occasions pour porter ces styles de vêtements sont variées, pouvant convenir

soit pour des activités quotidiennes, soit le travail, la maison ou une soirée.

Le tableau III à la page suivante résume les caractéristiques que l’on retrouve

dans les quatre façades commerciales évaluées par les répondantes. Tous les

éléments perceptuels allant de l’environnement, l’architecture, le design de la

vitrine, les matériaux et les couleurs, aux vêtements et la clientèle ciblée sont

décrits dans ce tableau afin de pouvoir les comparer entre eux.
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44 L’échantillon

La sélection de l’échantillon, des étudiantes, reposait sur plusieurs

justifications. L’échantillon fut limité aux femmes âgées de 1$ ans et plus car

elles sont généralement les acheteuses principales de vêtements, que ce soit

pour elles ou pour leur famille (Summers et Wozniak. 1991) et aussi parce

qu’elles sont intéressées par la mode (Tigert et coil.. 1976)

La deuxième raison est que ce segment de population. les étudiantes. malgré le

fait que ses revenus sont moindres que les membres des autres segments plus âgés.

tend à dépenser davantage pour les vêtements que les autres segments (Lee et

Vrana, 1995). De plus, ce segment de population tend à s’engager dans une

recherche significative dans la catégorie vestimentaire qui a une forte importance

pour lui. En même temps, il semble y avoir une variation substantielle dans

l’expertise vestimentaire à l’intérieur de ce segment. C’est le groupe de

consommatrices le plus impliqué au niveau vestimentaire et elles ont plus

tendance à suivre la mode et à porter une large part de leur budget aux vêtements.

comme le prouvait BlGresearch (2005) en citant une recherche sur tes 18-24 ans.

Les deux catégories de produits qu’ils recherchent le plus sur l’internet sont les

chaussures et les vêtements.

La troisième raison est que ce segment appartient à une grande zone

métropolitaine de forte densité où on retrouve un large éventail de commerces

vestimentaires (allant du grand magasin à la boutique spécialisée), il est donc

probable que ses membres aient été exposés. sans le vouloir ou autrement. à un

nombre substantiel de façades de magasins de vêtements (Sen et coll.. 2002).

Deux groupes d’étudiantes étaient ciblés dans le but d’avoir un groupe

expérimental dont la formation en design d’intérieur pouvait altérer la perception

des stimuli en augmentant le seuil de conscience pour les indices perceptuels reliés

au design, l’autre groupe d’étudiantes servant de groupe témoin (Wallace, 1994).

Leur expérience peut influencer leur perception (Birdwell, 1968; Mba et

Hutchinson, 1987; Hallsworth, 1991; Moye et Kincade, 2002) ainsi que les



72

connaissances peuvent influencer le processus décisionnel (Sen, Block et

Chandran, 2002).

4.5 Le questionnaire

Le questionnaire acheminé par l’internet aux personnes ciblées pour l’enquête

permettaient à celles-ci d’inscrire leurs réponses dans un document « Word >

qu’elles retournaient par l’Internet une fois rempli (copie en annexe). L’Internet

permettait aux répondantes de répondre au moment qu’elles choisissaient

opportun et elles pouvaient aussi le faire en plusieurs étapes en sauvegardant le

document sur leur ordinateur.

La durée du questionnaire était en moyenne d’une vingtaine de minutes. Le

questionnaire était constitué de 5 pages. Au départ, le questionnaire comportait 17

questions concernant les comportements d’achat des répondantes. Une élimination

due être faite afin de ne pas décourager les répondantes suite aux commentaires de

trois personnes. Un deuxième pré-test fut effectué avec le questionnaire modifié

mais quelques questions exigeaient plus de clarifications et la liste des adjectifs

pour chaque photographie fut diminuée. Nous avons limité l’échelle de Likert à

quatre options dans le but d’éviter les réponses neutres.

La première page comportait $ questions fermées qui recueillaient des données sur

les répondantes pour dresser un tableau de leur expérience, de leur inclination au

magasinage ainsi que de leurs préférences quant aux vitrines à l’égard des achats

vestimentaires, données pouvant influencer leur perception (Birdwell, 1968; Alba

et Hutchinson, 1987; Hallsworth, 1991; Moye et Kincade, 2002). On y retrouve

aussi une question sur leur âge car cette variable démographique peut influencer

leur style de vie et leurs préférences en matière d’habillement (McDonald, 1994).

Ces questions vont servir de profils afin de déterminer l’expertise des sujets car les

connaissances antérieures aident à structurer l’information contextuelle et facilitent

la compréhension et la rétention de l’information à propos des produits et des
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magasins (Alba et Hutchinson, 1987). Selon cette théorie, les personnes ayant

davantage d’expérience de magasinage devraient être plus aptes à évaluer l’image

du magasin, c’est pourquoi les différents niveaux d’expertise seront comparés entre

eux. Des questions portent sur l’inclination au magasinage. Cette information sera

utile afin d’expliquer en partie les intentions des répondantes. Selon Moye et

Kincade (2002), lorsque l’inclination au magasinage est liée au plaisir. les

consommatrices vont enregistrer différents éléments de Fenvironnement

commercial comparativement à celles dont l’inclination est liée à la conscience

des prix.

La deuxième section du questionnaire acquérait de l’information sur les

perceptions de l’image dégagée par quatre façades de boutiques contenant divers

aspects architecturaux, de design et de styles vestimentaires afin de les comparer et

de les mettre en relation avec la décision d’entrer ou non dans ces boutiques. Cette

section comportait quatre pages contenant chacune une photographie en couleurs

d’une façade avec les questions pour l’évaluer. Les dimensions des pages étaient

réglées afin que l’on puisse voir la photographie en tout temps sur l’écran

d’ordinateur lorsque l’on répondait aux questions la concernant, mais il était

possible d’agrandir la page afm d’examiner certains détails sur la photographie,

selon les besoins.

Chaque photographie était évaluée selon une liste de quinze adjectifs selon un

modèle de mesure bipolaire, les critères sont jugés à quatre degrés d’intensité à

l’aide d’adjectifs antonymes. Le choix de quatre intensités variant de «très » à «un

peu > obligent les répondantes à prendre une position face à ces critères. La liste

des quinze adjectifs choisis pour cette recherche est empruntée d’une étude réalisée

dans la langue française par Hogenraad et Simon (1977) parmi 41 échelles

composant un différenciateur sémantique d’espaces construits. Cette liste est basée

sur les recherches des facteurs de plaisir et d’activation et de domination

(Mehrabian et Russell, 1974) et est souvent utilisée dans ce genre de recherche.
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La dimension «plaisir/déplaisir» est un continuum allant de l’extase à la douleur

extrême ou à la tristesse, on y retrouve dans le questionnaire les qualificatifs

suivants

• accueillante/repoussante

• agréable/désagréable

• sympathique/antipathique

Cette dimension consistant d’une échelle de 3 critères, variant entre 4 valeurs (1

pour le plaisir maximal et 4 pour le déplaisir maximal), la variation pour cette

dimension peut aller de 3 points pour les environnements très plaisants et de 12

points pour les environnements déplaisants. L’approche selon la théorie de

Mehrabian et Russell (1974) serait plus probable avec un résultat près du 3 points.

La dimension «activation» varie de l’excitation au sommeil en passant par des

états de vigilance, de calme et d’assoupissement; on avait:

• jeune/vieille

• belle/laide

• vivante/morte

Par contre, il faut aussi considérer l’approche comme une fonction de l’activation

sous la forme d’un «U» inversé (Berlyne, 1960; Dember et Earl, 1957; Fiske et

Maddi, 1961; Mebrabian et Russell, 1974). Selon cette hypothèse du «U» inversé,

les personnes approchent les environnements qui sont modérément excitants mais

évitent les endroits qui sont trop ou peu stimulants. L’activation consistant d’une

échelle de 3 critères, variant entre 4 valeurs (1 pour le la stimulation maximale et 4

pour la stimulation minimale), la variation pour cette dimension peut aller de 3

points pour les environnements très stimulants et de 12 points pour les

environnements peu stimulants. La moyenne entre les écarts serait de 7,5 points,

ce qui serait l’idéal à atteindre afin de favoriser l’approche selon cette théorie. Les

instructions habituelles du différenciateur sémantique ont été données aux

répondantes.
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Le différenciateur sémantique permet d’évaluer sur une échelle de quinze adjectifs

environnementaux 1’ environnement perçu et ainsi prédire l’approche vers des

environnements considérés comme plaisants ou la fuite dans le cas contraire.

Quatre questions ouvertes complétaient l’interrogation sur l’attraction de la façade,

à savoir les éléments qui primaient dans le choix de leur réponse affirmative ou

négative, afin de constater s’il s’agissait d’éléments du design ou de la marchandise.

Une question finale sur la perception de la clientèle cible permettait de comparer

cette réponse avec leur opinion sur la façade car selon la théorie de Sirgy (1982),

la concordance entre l’image perçue des clients et l’image planifiée du commerçant

résulte en une attitude favorable envers ce dernier. En somme, la concordance

entre les images que le magasin projette par sa façade et l’image du client cible

qu’elle semble attirer servira à corroborer l’attirance ou la répulsion pour celle-ci.

4.6 Déroulement de l’étude

Il est possible d’obtenir l’adresse de courrier électronique de toutes les étudiantes

de même que la faculté où elles sont inscrites sur le site hiternet d’une université

montréalaise. L’objectif visé était d’obtenir 4$ répondantes en tout dont la moitié

était formé en design d’intérieur. Le questionnaire de cinq pages fut expédié

directement dans la boîte aux lettres électronique à plus de 103 étudiantes en

design d’intérieur afin d’obtenir le nombre voulu. Le même questionnaire fut

expédié par Internet à 203 étudiantes de d’autres facultés (sciences humaines,

littérature, etc.) afin d’obtenir le nombre identique de répondantes. La durée du

sondage fut de 3 mois et un rappel dû être fait afin d’avoir le nombre de 24 dans

les deux groupes.
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4.7 Analyse des données

Toutes les données quantitatives ont été compilées et analysées par le département

des statistiques de l’Université de Montréal. Une série de statistiques descriptives

a été réalisée pour les questions 1 à 8 afin d’établir le tableau des fréquences et le

profil de l’échantillon. Par la suite, des tests khi carré ont été réalisés afin de tester

l’hypothèse d’association des variables.

La méthode utilisée pour mesurer les dimensions émotionnelles (questions 9, 14.

19 et 24) telles le plaisir et la stimulation suscitées par des éléments composant la

façade est le différenciateur sémantique. Selon un modèle de mesure bipolaire,

quatre façades sont jugées à quatre degrés d’intensité à l’aide de 15 adjectifs

antonymes. Le choix de quatre intensités variant de «très» à «un peu» obligent

les répondantes à prendre une position face à ces critères. Le plaisir était mesuré

avec une échelle de 3 critères, variant entre 4 valeurs (1 pour le plaisir maximal et

4 pour le déplaisir maximal), la variation pour cette dimension peut aller de 3

points pour les environnements très plaisants et de 12 points pour les

environnements très déplaisants. L’approche selon la théorie de Mehrabian et

Russell (1974) serait plus probable avec un résultat près des 3 points.

L’activation sous la fonne d’un «U» inversé (Berlyne, 1960; Dember et Earl,

1957: Fiske et Maddi. 1961; Mehrabian et Russell. 1974) consistait d’une échelle

de 3 critères, variant entre 4 valeurs (1 pour le la stimulation maximale et 4 pour la

stimulation minimale), la variation pour cette dimension peut aller de 3 points pour

les environnements très stimulants et de 12 points pour les environnements peu

stimulants. La moyenne entre les écarts serait de 7,5 points, ce qui serait l’idéal à

atteindre afin de favoriser l’approche selon cette théorie. Afin de tester la

significativité des 15 adjectifs, des tests t de Student pour la variance ont été faits

avec chacun des 15 adjectifs et l’entrée ou non pour chaque façade et les mêmes

opérations ont été faites avec les 2 groupes, études en design ou non.
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Des tableaux de contingence, des tests de Student furent faits entre les opinions

des répondantes sur les quatre façades en se servant des quinze adjectifs qui étaient

sur une échelle de Likert (différenciateur sémantique) et le fait d’entrer ou non et

d’avoir étudié en design ou non pour faire l’analyse des variances et ressortir les

éléments significatifs. Afm de vérifier la mesure de la cohérence interne, des tests

de coefficient alpha de Cronbach ont été réalisés avec chacun des 15 adjectifs et

les 4 façades. Des tests de sphéricité de Mauchly ont été réalisés dans le but de

tester l’hypothèse nulle.

Les questions ouvertes (questions 10-13, 15-18, 20-23 et 25-22) portaient sur les

indices perceptuels qui sont la raison pour laquelle les répondantes entrent ou

n’entrent pas, sur la saillance des incides perceptuels et ceux qui leur confèrent une

image sur la clientèle cible. Ces données ont été traitées selon la méthode de Sen,

Block et Chandran (2002) et un cadre théorique s’appuyant sur l’utilisation des

indices (Cox, 1964, Richardson, Dick et Jain, 1994) en regroupant sous quatre

quadrants les informations recueillies : indices inférés ou observés, relatifs à la

marchandise ou au magasin. La première dimension était reliée à la nature

substantive de l’information qui est soit reliée au magasin (design, matériaux,

atmosphère...) ou à la marchandise (couleur, style, coût...). La dimension

secondaire soulignait à quel point l’information était évidente de la façade en ayant

comme antipodes l’information observée (obtenue telle quelle) ou inférée (la

signification générée par des indices). Toutes les données se retrouvent sur des

graphiques XY présentés en annexe et les résultats sont résumés dans les

prochains chapitres. En disposant les données qualitatives en 4 quadrants, il était

plus aisé de comparer les quatre façades et de dresser des statistiques à partir de

ces données. Afin de déterminer si les indices perceptuels reliés au design

prédominent sur ceux reliés à la marchandise dans la décision d’entrer, les

réponses entre un groupe d’étudiantes en design seront comparées avec celles du

groupe témoin dans des tableaux regroupant toutes les catégories d’indices

perceptuels.
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Afin d’établir la validité du contenu de l’analyse qualitative, deux personnes

non participantes à l’enquête ont été utilisées dans le but d’évaluer les

catégorisations des données qualitatives selon les critères de la recherche.

4.8 Cadre de l’analyse

Basé sur le cadre conceptuel, les variables dépendantes sont l’approche et la fuite

reposant sur l’attrait des quatre façades de magasin jugées à l’aide d’un

différentiateur sémantique. Les variables modératrices consistent de la perception

de la clientèle cible pour les quatre devantures de magasins. Les deux types de

vitrine, fermée et ouverte, forment les variables indépendantes. La variable

spécifique se révèle dans l’expérience des deux groupes : celles qui ont reçu une

formation en design et celles qui n’ont pas ces connaissances afin de savoir s’il y a

une différence entre l’attention portée sur le design plutôt que sur la marchandise

entre ces deux groupes.

La plupart des tableaux relatifs à ces analyses se trouvent en annexe. Ils sont

expliqués dans le chapitre suivant qui traite des résultats du questionnaire et

quelques-uns ont été créés et insérés dans le chapitre 6 afin de résumer

certains résultats et d’appuyer certains énoncés dans la discussion. Nous

passons donc à l’analyse des résultats de l’enquête afin de jeter un peu de

lumière sur les effets psycho-sociaux de l’architecture des façades

commerciales sur le comportement des consommatrices.
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Chapitre 5

RÉSULTAIS

Introduction

L’analyse des données recueillies lors de l’enquête sera faite selon les hypothèses

énoncées dans les chapitres précédents tout en commençant par une description de

l’échantillon.

5.7 Profil de l’échantillon

Un total de 48 personnes ont répondu sur les 306 qui ont été contactées afin

d’obtenir deux groupes de 24 répondantes. L’échantillon est 100 % féminin et est

composé d’étudiantes pour les raisons citées dans le chapitre précédent. Le

premier groupe est constitué d’étudiantes en design et le groupe témoin inclut des

étudiantes de d’autres facultés. Ce sont toutes des étudiantes de niveau

universitaire, de la région montréalaise. On estime leurs revenus sous les 30 000$.

La classe d’âge médiane fixe des répondantes est de 22 à 25 ans, tandis que les

répondantes entre 26 et 30 ans totalisent le quart, le reste se partageant également

dans les catégories plus jeune et plus vieille. La répartition de l’âge des deux

groupes d’âge montre qu’ils ne sont pas significativement différents (tableau IV).

Classe dâge Design Groupe témoin Moyenne

18-21 ans 8,3% 12,5% 10,4%

22-25 ans 58,3% 58,3% 58,3%

26-30 ans 25% 20,8% 22,9%

+ 31 ans 8,3% 8,3% 8,3%

Tableau IV: Répartition des classes d’âge des deux groupes de répondantes.
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Une série de questions portait sur les différences entre les deux groupes. Ces

résultats nous aident à comprendre l’évaluation à venir des hypothèses. Une

question portait sur leur intérêt à regarder les vitrines de magasins lorsquelles

marchent ou magasinent en ville (tableau V). Quatre choix de réponses s’offrait à

elles, allant de «pas du tout» à «énormément». Leur intérêt pour les vitrines de

magasin démontre une différence significative entre les deux groupes de

répondantes (p < 0,05) pour la décision dentrer ou non pour la façade 2. On

dénote aussi un intérêt plus marqué des étudiantes en design qui prennent un

énorme plaisir à regarder les vitrines (41,6 %) alors que le groupe témoin les

regardent beaucoup (62,5 %).

Étudiantes en design Groupe témoin Total en ¾

Peu 5 (20,8 %) 5 (20,8 %) 20,8 %

Beaucoup 9 (37.5 %) 15 (62,5 %) 50,0 %

Énormément 10 (41,6 %) 4 (1 6.6 ¾) 29.2

Les chiffres en caractères gras représentent la valeur la plus élevée dans cette catégorie.
Tableau V: L’intérêt regarder les vitrines quand elles marchent/magasinent.

La perception englobe les sensations suscitées par les stimuli externes et les

expériences passées (Young, 1961). 11 était donc important d’en connaître plus sur

leurs expériences de magasinage. Par l’intérêt à magasiner, qui peut aussi être

interprété comme une accumulation de l’expérience, les étudiantes en design

montrent encore une fois un intérêt plus marqué (p = 0,045). La moitié du groupe

en design y va plus de 9 fois par année alors que c’est le contraire pour le groupe

témoin (tableau VI à la page suivante). Les étudiantes en design devraient donc

être en mesure d’évaluer les façades d’une façon plus critique puisque les

connaissances et l’expérience peuvent influencer le processus décisionnel (Sen,

Block et Chandran. 2002).
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Le groupe qui magazine plus d’une fois par mois est composé de 7 personnes,

dont 5 sont étudiantes en design. Encore là. il n’y a pas de différence significative

entre le fait d’avoir étudié ou non en design (p = 0.224). Par contre, si l’on compare

l’intention de comportement de celles qui magasinent le plus et dont l’expertise

devrait être plus poussée, des 5 étudiantes en design, 4 voulaient entrer dans la

boutique 3, 3 dans la boutique 1. et 2 seulement dans la boutique 4.

Étudiantes en design Groupe témoin Total en %

1-4 fois/année 3 (12,5 %) 9 (37,5 %) 25,0 ¾

5-8 fois/année 7 (29,2 ¾) 5 (20,8 %) 25,0 ¾

9-12 fois/aimée 9 (37,5 %) 8 (33.3 %) 35,4 ¾

+ 1 fois/mois 5 (20,8 %) 2 (8,3 %) 14,6 %

Tableau VI Le nombre de fois qu’elles magasinent pour des vêtements dans une

année typique.

Lorsqu’on examine les quatre niveaux d’expertise des répondantes et leurs

comportements face à la volonté d’entrer dans les boutiques, il y a peu de

différences concernant l’entrée dans la boutique 1: 30 % (+ 12 fois). 33 % (9-

12 fois), 22 % (5-8 fois) et 29 % (1-4 fois) et la boutique 4, (30 %, 20 %. 22 %

et 25 %) (tableau XXVI, page lvxii en annexe). À l’opposé, on dénote une

nette différence dans leur désir d’entrer pour la boutique 2 (0 %, 25 %, 30 % et

29 %) et la boutique 3, (40 %, 21 %, 26 % et 17 %). Le groupe qui magasine

plus de 12 fois par année refuse catégoriquement d’entrer dans la boutique 2

parce qu’elle est trop fermée, il manque de couleurs et les vêtements semblent

trop chers et trop classiques pour elles. Les critères de design sont aussi

importants que ceux reliés à la marchandise. Quant à l’explication de leur

préférence pour fa boutique 3 (40 %), 5 commentaires portent sur le critère de

la marchandise et 4 commentaires sur le design dont la moitié est négative;

donc si on préfère la boutique 3. c’est à cause de la marchandise car le design

n’est pas très apprécié.
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Le tableau VII montre à quel point les répondantes aiment l’activité du

magasinage. Plusieurs chercheurs ont constaté que ceux dont l’inclination au

magasinage est caractérisée par la dimension récréative sont à la recherche

d’expériences émotionnelles. donc les aspects connotatifs de l’environnement

commercial seraient d’un grand intérêt pour eux (Luomala, 2003, Ritterfeld et

Cupchik, 1996). Les personnes qui portent plus d’attention à la dimension

connotative sont davantage guidées par leurs préférences personnelles, leurs

sentiments et leurs prédispositions (Snyder et DeBono, 1985). Les deux

groupes n’ont aucune différence significative (p = 1) quant au plaisir de

magasiner et leur formation.

Étudiantes en design Groupe témoin Total en %

Peu 5 (20,8 ¾) 6 (25 ¾) 22,9 %

Beaucoup 14 (58,4 %) 13 (54,2 %) 56,3 %

Énormément 5 (20.8 ¾) 4 (16.6 %) 18.8 %

Tableau VII Le plaisir magasiner des deux groupes de répondantes.

Les consommateurs avec différentes inclinations au magasinage vont

enregistrer différents éléments de l’environnement commercial et cela va

affecter leur comportement d’achat. Il y a 6 formes d’inclination au

magasinage : l’économe, le récréatif, l’apathique, le pragmatique, l’éthique et

le social (Brown et coll., 2003). Le but d’utilisation des vitrines peut valider

l’inclination au magasinage. Le consommateur dont l’inclination au

magasinage est surtout économique consultera les vitrines afin de savoir si la

marchandise est en réduction; le pragmatique va utiliser ]es vitrines pour

mettre ses connaissances à jour au niveau des tendances à la mode; le récréatif

cherchera à se distraire en regardant les vitrines, si les nouveautés sont déjà

arrivées, car il retrouve beaucoup de plaisir à magasiner ou bien l’apathique

consultera les vitrines afin de savoir si les produits correspondent à ce qu’if

cherche afin d’écourter le plus possible son magasinage et l’éthique va aussi
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regarder les vitrines de façon utilitaire afin de savoir si les produits

correspondent à ses valeurs morales (O’Cass, 2003; Westbrook et Black,

1985).

Utilisation des vitrines par étudiantes en design
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Tableau VIII : L’utilisation des vitrines par le groupe des étudiantes en design.

/ 4
, ç_

ç’ -

Utilisation des vitrines par le groupe témoin

50
45 —.

40

25
20
15
10

5
o

u Pas du tout

• Peu

D Moyen

D Très

• Énormément

O

ç’
‘ç0

r

.0

Tableau IX: L’utilisation des vitrines par le groupe témoin.
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Les tableaux VIII et IX montrent que le groupe des étudiantes en design est

moins intéressé par les nouvelles tendances, les nouveaux produits et trouver

un produit qui lui plait mais les offres promotionnelles l’intéressent plus; ils

sont égaux pour ce qui est du divertissement, qui est à un niveau plutôt bas.

La catégorie «pour connaître les nouveaux produits» est significativement

différente entre les deux groupes (p < 0,05 ). Le tableau X résume les

différences significatives entre l’utilisation de la vitrine et la raison d’entrer ou

non dans la boutique. Seules les façades 1 et 2 sont incluses dont la première

se démarque à 3 reprises.

Catégories Façade 1 Façade 2

Connaître les nouvelles tendances 0,031 0,035
Pour le divertissement 0,038

Trouver un produit 0,012

Tableau X : Différences significatives entre l’utilisation de la vitrine et la raison d’entrer
ou non dans la boutique.

La préférence quant à la façade commerciale sur rue ou dans un centre

commercial, pourrait expliquer en partie leurs réponses aux questions en

faisant ressortir un biais favorable ou non. Les opinions sont assez semblables

entre les deux groupes, il n’y a pas de différence significative (p = 1). La

préférence va à la façade sur me, 60,4 % l’ont préférée. Les raisons évoquées

sont l’originalité (22 commentaires sur 2$), son design plus poussé avec des mises

en scène et ses dimensions plus généreuses. Elles sont perçues comme étant plus

efficaces, plus imposantes et comme faisant plus d’efforts pour captiver l’attention

des passants.

Quant à la façade dans un centre commercial, 14,6 % l’ont préférée. Les

répondantes la préfèrent parce qu’elle est différente, plus attrayante (6

commentaires sur 23, dont 5 étudiantes en design), la concurrence faisant qu’elles

doivent innover pour accrocher (sic). Les qualificatifs ne sont pas aussi généreux

que pour la façade sur me. Ainsi, on y retrouve 6 commentaires négatifs et 11

réponses sont soi-disant neutres, car la proximité avec d’autres est plutôt reliée au

fait du centre commercial et non aux qualités de la façade elle-même (voir les



85

figures 31 et 32 en annexe pour la liste des réponses, pages xx et xxi). Par contre,

le quart des répondantes admettent n’ avoir aucune préférence.

Les mannequins sont très utiles pour visualiser le port du vêtement et des

agencements possibles, pour donner des suggestions pour l’accessoirisation de la

tenue par exemple (Klolds, 1986). Le fait de simuler mentalement ou visuellement

l’essai du produit aide le processus décisionnel (Madlimis et Price, 1987). Les

consommateurs peuvent regarder les vitrines dans l’intention d’obtenir des indices

informationels qui pourraient les inférer la convenance ou la congruence des

articles en démonstration avec leur moi physique ou symbolique (Klolds, 1986,

Heath, 1995).

Sur les 47 répondantes, 35 ont dit préféré la vitrine ouverte avec mannequin(s)

(74,5 %) pour les raisons suivantes la vue sur l’intérieur permet de gagner du

temps en donnant un aperçu de ce que l’on peut retrouver à l’intérieur; le

mannequin présentant un meilleur exemple du style de vêtements qu’offre le

magasin. La vitrine fermée avec mannequin(s) a été choisie par 6 des répondantes

(12,8 ¾) parce que la vitrine fermée suscite la curiosité et qu’elle permet

d’apprécier davantage le décor créé dans la vitrine.

Deux personnes (4 %) ont opté pour la vitrine ouverte sans mannequin parce

qu’elles trouvaient les mannequins peu attrayants en général et que l’ambiance à

l’intérieur du magasin leur suffisait pour juger du pouvoir d’attraction du magasin.

Quatre personnes (8 %) préferent n’avoir ni vitrine, ni mannequin, l’ambiance du

magasin étant suffisante pour obtenir une idée de ce qu’il offre. Pour connaître

l’ensemble des commentaires sur les quatre types de vitrines, voir les figures 33 à

36 en annexe (pages xxii à xxv).

Le tableau XI présente les degrés d’influence que peut avoir la vitrine dans la

décision d’entrer dans un magasin lors d’une journée typique de magasinage.

Les deux groupes ont un comportement assez similaire, la majorité étant

influencée de 11 à 20 % à entrer dans un magasin. Les statistiques vont dans
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le même sens, il n’y a pas de différence significative entre les 2 groupes (p =

9,56), leur formation n’affectant pas leur comportement.

Étudiantes en design Groupe témoin Total en %

0à5% 1 2 6.3%

6à10% $ 6 29.2%

11à20% 7 $ 31.3%

21à30% 5 4 18,8%

Plus de 30 % 3 4 14,6 %

Tableau Xl Influence de la vitrine sur la décision d’entrer dans un magasin.

En résumé, le profil des étudiantes en design est comme suit: une moyenne

d’âge de 22 à 25 ans, elles vont magasiner pour des vêtements en général de 9

à 12 fois par année, les vitrines les intéressent au plus haut point et elles

prennent beaucoup de plaisir à magasiner. Elles utilisent les vitrines surtout

pour y déceler les nouvelles tendances, moyennement pour y trouver un

produit qu’elles cherchent ou les rabais. et très peu pour le divertissement ni

pour déceler les nouveaux produits. Elles préfèrent la vitrine sur rue, les

vitrines ouvertes avec mannequin(s) et sont influencées à entrer dans les

magasins par 6 à 10 % des vitrines en général.

Quant au groupe témoin, la moyenne d’âge est la même, elles ne vont

magasiner que 1 à 4 fois par aimée ce qui est très peu, les vitrines les

intéressent moins que le groupe expérimental mais elles prennent le même

plaisir à magasiner. Elles utilisent les vitrines surtout de façon utilitaire pour

trouver un produit qui leur plaisent, pour les nouvelles tendances et peu

souvent pour les nouveaux produits, les rabais et surtout pas pour le

divertissement. Elles préfèrent aussi la vitrine sur rue, les vitrines ouvertes

avec mannequin(s) et sont plus influencées à entrer dans les magasins, de 11 à

20 % des vitrines en général. Le tableau XII résume ces différences.
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Caractéristique Étudiantes en design Groupe témoin

Âge 22 à 25 ans 22 à 25 ans
Fréquence magasinage 9-12 fois/an 1-4 fois/an
Intérêt aux vitrines Énorme Très
Plaisir à magasiner Beaucoup Beaucoup
Intérêt aux vitrines pour:
nouvelles tendances * * * * * * * *

économies * * * * *

nouveaux produits * * *

divertissement * *

trouver produit qui plait * * * * * * * *

Préférence vitrine sur rue sur rue
Type vitrine ouverte avec mannequins ouverte avec mannequins
Influence des vitrines 6-10 ¾ 1 1 -20 ¾

* =pas du tout
** peu

moyen
* * * *

= beaucoup
=très

Tableau XII: Profil des deux groupes de répondantes et de leurs différences.

5.2 L ‘analyse des données

Hypothèse 1 : les consommatrices ayant une formation en design

percevront davantage les indices perceptuels reliés au design que le

groupe témoin et elles baseront davantage leur décision d’entrer sur ces

indices.

Afin de tester cette hypothèse, nous leur avons demandé d’analyser 4 façades différentes

au point de vue de divers indices perceptuels environnementaux. Les données ont été

classées selon la typologie des éléments de l’environnement commercial en trois

catégories de facteurs : sociaux, ambiants et ceux rattachés au design (Baker et coil.,

1994; Baker, 1986). . Trois mots faisant partie de chacune des catégories furent

choisis afin de compter leur apparition dans les réponses des 4$ sujettes.
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L’analyse du contenu qui porte sur la présence ou l’absence de certains mots à été

faite à partir des réponses à la question ouverte portant sur les raisons de leurs

décisions d’entrer ou non dans les 4 boutiques. Elle démontre que les étudiantes en

design ont perçu davantage déléments reliés au design et à l’ambiance alors que

le groupe témoin a perçu plus la marchandise, donc l’hypothèse 1 semble être

confirmée. Ces résultats de l’analyse du contenu sont résumés dans le tableau XIII.

Nombre de
mots reliés Total par étudiantes par groupe Pour façade

au design en design témoin 1 2 3 4

Architecture 1 0 1 1 0 0 0
Design 4 3 1 0 0 0 4

Décoration 2 2 2 0 0 0 2

Moyenne ] 2,33 1,67 1,33 1 0 0 6

à l’ambiance
Éclairage 3 3 0 1 0 0 2
Lumière O O O O O O O

Luminosité 1 1 0 1 0 0 0

Moyenne 1,33 1 0 0 2

à la marchandise
Vêtements 41 17 24 8 12 16 5
Produits 11 6 5 3 1 2 5

Marchandise 2 2 0 1 1 0 0

Moyenne 18 8 10 12t14 18 10

Tableau XIII Nombre de fois qu’un mot est utilisé dans les 3 catégories d’indices
perceptuels.

Hypothèse 2: le nom d’un designer sur l’enseigne devrait augmenter la

perception de qualité des produits.

Pour tester l’hypothèse 2 qui concerne la perception de la qualité des produits

influencée par le nom d’un designer sur la façade, deux groupes de façades

ont été utilisées. Le premier groupe de façades est celui de la façade I avec le

nom d’un designer allemand et la façade 2 qui porte le nom d’une boutique

parisienne. Le deuxième groupe est constitué des 2 autres façades, la façade 3

où aucun nom n’apparaît et la quatrième où le nom d’une designer connue

apparaît sont comparées. Les réponses aux questions ouvertes ont été traitées
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pour confirmer ou infirmer l’hypothèse, en prenant en compte les mentions au

sujet de la qualité des vêtements exposés en vitrine et si l’on avait remarqué

l’enseigne, ou si l’on parlait du designer.

Façade 1 Façade 2 Façade 3 Façade 4
Designer Nom de Designer

Nom sur l’enseigne allemand boutique Aucun nom connue
Mentions de la qualité:

dans les raisons d’entrer 3 2 1 (-) 1
dans les raisons
de ne pas entrer 5 f-) 1
sous l’attirance 1 (attirance),
ou la répulsion 1 (attirance) 1 (répulsion) 1 (répulsion)

dans les indices
qui sautent aux yeux 1 f-) 1

Mentions du designer!
de l’enseigne 6 4 3 (0) 3

(-) qualité perçue négativement

(0) = mention de l’absence du nom sur l’enseigne

Tableau XIV: Mentions i propos de la qualité des vêtements dans les réponses ouvertes.

Le tableau XIV montre que pour la façade 1, l’enseigne est la plus remarquée et

elle est la raison pour entrer dans la boutique pour 3 des répondantes. Pour la

façade 2, l’enseigne est aussi remarquée et fait partie de la raison d’entrer pour 2

répondantes. La façade 3 qui n’a aucun nom sur l’enseigne a retenu l’attention de

3 répondantes et 8 répondantes ont signifié la mauvaise qualité des vêtements.

Quant à la façade 4, 3 répondantes ont remarqué le nom de la designer, 4 ont

reconnu la qualité des vêtements et 1 se plaint du prix rattaché à ce niveau de

qualité. On peut donc conclure que le nom d’un designer ou l’absence influence la

perception de la qualité des vêtements, ce qui semble confirmer l’hypothèse 2.
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Hypothèse 3 : la porte ouverte invite davantage les clientes à entrer que la

porte fermée.

En comparant la façade 1 qui a ses portes ouvertes avec la façade 3 qui est

toute ouverte, l’ouverture complète de la façade 3 est beaucoup remarquée

mais n’incitent pas nécessairement plus de répondantes à entrer dans la

boutique. Quand on compare les façades 2 et 4 où les portes vitrées sont

fermées, on réalise qu’une seule personne mentionne celles de la façade 4

comparativement à 6 pour la façade 2 mais elles ont toutes les deux le même

pourcentage de répondantes qui entreraient dans ces boutiques. Les résultats

présentés dans le tableau XV montrent que l’hypothèse 3 semble être

confirmée, en ce sens que l’ouverture complète est la plus commentée et que

le pourcentage des répondantes ayant entré, est supérieur dans le cas de la

façade à portes ouvertes (boutique 1).

Façade 1 Façade 3 Façade 2 Façade 4
Portes Portes Porte fermée

Ouverture ouvertes Tout ouvert fermées et dissimulée
En fait mention 16, 6 ¾ 35,4% 12,5% 2,1%
Celles qui entrent 10,0% 8,3% 2,0% 2,1%
¾ plr aux autres
qui entrent 22,0% 21,1% 5,0% 5,3%

Tableau XV : Différence dans les mentions et les intentions d’entrer au sujet de la porte
des 4 façades.
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Hypothèse 4: plus la vitrine est absente, plus l’intention d’entrer dans la

boutique est facilitée alors que plus la vitrine est imposante, plus l’intention

d’entrer est diminuée.

Pour vérifier l’hypothèse 4, à savoir si l’intention d’entrer dans la boutique est

facilitée par l’absence de la vitrine, la vitrine 1 (dos ouvert) est comparée avec la

boutique 3 qui n’a aucun obstacle entre le corridor et la boutique.

• Vitrine 1 (dos ouvert): 4$ % des répondantes veulent entrer, dont 30 %
ont parlé de la visibilité à l’intérieur grâce au dos ouvert dc la vitrine, 17 %
l’ont trouvé accueillante, invitante.

• Vitrine 3 (toute ouverte): 39,6 % des répondantes veulent entrer, 47 %
disent que c’est parce qu’il n’y a pas de vitrine, qu’elles peuvent voir tout
ce que la boutique peut offrir.

Malgré le fait que beaucoup de répondantes apprécient l’ouverture de la boutique

3, moins de gens y entrent que pour la boutique 1. L’absence de vitrine pour la

boutique 3 ne facilite pas l’entrée, l’hypothèse semble donc infirmée dans ce cas-

ci.

Alors que pour vérifier si l’intention d’entrer est diminuée lorsque la vitrine est

imposante, la boutique 2 (vitrine divisée de chaque côté de la porte d’entrée) sera

comparée avec la boutique 4 (vitrine d’extrêmes dimensions).

• Vitrine 2 (compacte): 42 % des répondantes veulent entrer, dont 20 %
sont curieuses de voir si l’intérieur correspond à leurs attentes et 30 ¾ ont
parlé de la présentation visuelle.

• Vitrine 4 (imposante) : 39,5 % des répondantes veulent entrer, dont 53 %
disent que la curiosité d’en voir plus les poussent à entrer et 21 % sont
attirées par le design, l’originalité.

Ces deux vitrines présentent peu d’articles en exposition, elles incitent la curiosité,

surtout la vitrine 4 où un seul ensemble est présenté. La présentation visuelle est

aussi importante, dépassant le 20 % pour les 2 vitrines. Moins de répondantes sont

incitées à entrer dans la boutique qui possède une vitrine imposante, la différence

est minime mais semble confirmer l’hypothèse.
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Hypothèse 5: avec les vitrines avec dos ouvert, l’observateur retiendra moins

d’articles en vitrine.

Afin de vérifier l’hypothèse 5 qui stipule que l’observateur retiendra moins

d’articles en vitrine lorsqu’il y a une vitrine avec dos ouvert, la façade 1 sera

comparée avec la façade 2. Toutes les deux ont 4 mannequins sans tête exposés

dans leurs vitrines séparées par la porte d’entrée. Pour la façade 1 avec dos ouvert,

la mention des articles exposés en vitrine est comparée à la mention des indices

perceptuels derrière la vitrine, alors que l’on va comparer les mentions des indices

rattachés aux articles dans la vitrine versus tous les autres indices de la façade pour

la façade 2 qui a un dos fermé. La question ouverte sur les indices perceptuels les

plus saillants est utilisée pour valider cette hypothèse. Donc, pour la vitrine 1, 4

mentions sont faites au sujet des articles dans les vitrines versus 22 mentions sur

les indices perceptuels à l’intérieur; pour la vitrine 2, 10 mentions sont faites pour

les articles en vitrine contre 14 commentaires sur la façade. Comme on peut le

constater, les articles exposés en vitrine ne prédominent pas quand le dos est

ouvert, on y porte beaucoup plus d’attention quand le dos est fermé (vitrine 2) ce

qui semble confirmer en partie l’hypothèse car la façade de la boutique 2 a reçu

beaucoup plus de commentaires que la vitrine.

Hypothèse 6: les tonalités achromatiques provoqueraient des réactions

négatives par rapport à l’approche.

Puisque les tonalités achromatiques (blanc, noir et gris) sont les moins favorites

(Kaya et Epps, 2004), elles provoqueraient des réactions négatives par rapport à

l’approche. La façade 2 servira d’exemple pour prouver cette hypothèse car tout

n’est qu’en blanc ou noir. On recense 9 commentaires sur le fait qu’il n’y a que du

blanc et noir et 8 de ces 9 répondantes ne voulaient pas entrer dans la boutique

pour cette raison. L’hypothèse voulant que les tonalités achromatiques n’incitent

guère l’approche semble confirmée.
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Hypothèse 7: l’éclairage sera davantage perçu par les consommatrices ayant

une formation en design.

Nous allons comparer la boutique 4 où l’éclairage est disposé en fonction des

besoins spécifiques pour mettre en valeur certains éléments et la boutique 3 où

l’utilisation des tubes fluorescents et des spots espacés selon une grille indique que

l’éclairage se veut uniforme. Les réponses à la question ouverte sur les indices

perceptuels qui sautent aux yeux ont été utilisées pour vérifier cette hypothèse.

Pour l’éclairage soigné de la façade 4, sur les 12 répondantes qui ont mentionné

l’éclairage, seulement 5 étaient incitées à entrer dans la boutique. Leurs

commentaires sont tous positifs quant à l’éclairage et la moitié d’entre elles sont

étudiantes en design. Pour la façade 3 où l’éclairage est régulier, 2 commentaires

négatifs ressortent, aucune des deux répondantes étaient incitées à entrer et l’une

d’entre elles est une étudiante en design. En fin de compte, on ne peut pas dire que

les étudiantes en design vont percevoir davantage l’éclairage mais on peut dire

qu’elles ne sont pas incitées à entrer si l’éclairage est mal conçu. L’hypothèse

semble donc infirmée, l’éclairage n’étant pas perçu davantage par les étudiantes en

design.

Hypothèse 8 : les matériaux de la façade seront davantage perçus par les

consommatrices ayant une formation en design que par le groupe témoin.

Nous avons comparé la façade 2 avec la façade 4, toutes deux à l’extérieur. Pour la

façade 2, 10 mentions sont faites à propos des matériaux de la façade et toutes par

les étudiantes en design. Pour la façade 4, 6 mentions sont faites dont 4 par des

étudiantes en design. L’hypothèse 2 semble confirmée car les matériaux de la

façade sont davantage perçus par les étudiantes en design.
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Hypothèse 9: selon la raison pour laquelle elles utilisent les vitrines, les

consommatrices vont enregistrer différents éléments de la façade.

L’hypothèse 9 vérifiait que, selon la raison pour laquelle elles utilisent les vitrines,

les consommatrices vont enregistrer différents éléments de la façade. En

examinant ce qui intéresse les étudiantes en design, on constate qu’elles utilisent

surtout les vitrines pour connaître les tendances et aussi trouver un produit qui les

intéresse, et peu souvent pour y trouver de nouveaux produits, les spéciaux ou

pour se divertir. Le tableau XVI montre que la tendance est à peu près la même

que celle du tableau XVII entre les valeurs les plus élevées.

Nouv. Se Trouver
Tendances Spéciaux Prod. divertir 1 prod.

Pas du tout 20,8% 33,3% 33,3% 25,0% 25,0%

Peu 4,2% 16,7% 8,3% 29,2% 8,3%
Moyen 16,7% 16,7% 29,2% 25,0% 12,5%

Beaucoup 25,0% 12,5% 20,8% 8,3% 20,8%

Très 33,3% 20,8% 8,3% 12,5% 33,3%
Caractères gras = données supérieures à celles du groupe témoin
En gris = le pourcentage le plus élevé de chaque colonne
Tableau XVI: Fréquence d’utilisation des éléments de la vitrine pour les étudiantes en design.

Quant au groupe témoin, leurs intérêts pour les vitrines sont presque semblables au

groupe des étudiantes en design, il regarde les vitrines pour les tendances et

trouver un produit, mais nullement pour se divertir. La différence est qu’il ne

recherche pas les spéciaux et que les nouveaux produits l’intéressent, comme on le

voit dans le tableau XVII.

Nouv. Se Trouver
Tendances Spéciaux Prod. divertir 1 prod.

Pas du tout 16,7% 25,0% 4,2% 33,3% 20,8%
Peu 8,3% 29,2% 37,5% 20,8% 4,2%

Moyen 20,8% 20,8% 16,7% 16,7% 16,7%

Beaucoup 33,3% 12,5% 20,8% 12,5% 16,7%

Très 20,8% 12,5% 20,8% 16,7% 41,7%
Caractères gras = données supérieures à celles du groupe expérimental
En gris = le pourcentage le plus élevé de chaque colonne
Tableau XVII: Fréquence d’utilisation des éléments de la vitrine pour le groupe témoin.
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En jumelant les réponses de celles qui sont très intéressées à regarder les vitrines

pour y déceler les nouvelles tendances avec les éléments de la façade mentionnés

dans leurs raisons d’entrer ou non dans les 4 boutiques, nous obtenons les résultats

inscrits au tableau XVIII. Les étudiantes en design basent leur décision d’entrer

davantage sur les éléments du design alors que le groupe témoin base davantage sa

décision sur la marchandise.

Tendances Façade 1 Façade 2 Façade 3 Façade 4
Nentre Nentre Nentre Nentre

Etud. design Entre pas Entre pas Entre pas Entre pas
Design 1 4 2 3 1 1 5
Ambiance 3 0 2 1 1 1 2 1

Marchandise 2 3 0 1 2 2 0 4

Groupe Nentre Nentre Nentre Nentre
témoin Entre pas Entre pas Entre pas Entre pas

Design 4 0 1 0 0 0 1 2

Ambiance 5 0 0 0 1 1 0 2

Marchandise 0 2 0 0 8 8 0 4
Les chiffres en caractères gras représentent la donnée supérieure pour ce groupe.

Tableau XVIII: Nombre d’éléments de la façade enregistrés par les étudiantes en desïgn
versus le groupe témoin qui utilisaient les vitrines pour y déceler les tendances de la mode.

Si on prend la raison qui est la plus utilisée pour regarder les vitrines, celle qui est

de trouver un produit (33,3 % pour les étudiantes en design et 41,7 % pour le

groupe témoin), et que l’on jumele ces données avec les éléments de la façade

mentionnés dans leurs raisons d’entrer ou non dans les 4 boutiques, on s’aperçoit

des mêmes tendances (voir tableau XIX à la page suivante). Les étudiantes en

design basent leur décision d’entrer davantage sur les éléments du design alors que

le groupe témoin base davantage sa décision sur la marchandise.
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Trouver un
produit Façade 1 Façade 2 Façade 3 Façade 4

N’entre N’entre N’entre N’entre
Etud. design Entre pas Entre pas Entre pas Entre pas
Design 1 3 2 5 1 3 2
Ambiance 1 1 1 1

Marchandise 1 3 3 1 3 4

N’entre N’entre N’entre N’entre
Groupe témoin Entre pas Entre pas Entre pas Entre pas
Design 2 3 4 2 2 7 2 2
Ambiance 2 4 3 2 2 2

Marchandise 1 4 1 5 5 6 3 5
Les chiffres en caractères gras représentent la donnée supérieure pour ce groupe.

Tableau XIX: Nombre d’éléments de la façade enregistrés par les étudiantes en design vs le
groupe témoin qui utilisaient les vitrines pour y déceler un produit qui leur plait.

Puisqu’il y a une différence entre les éléments de la façade qui sont

enregistrés par les deux groupes de répondantes (tableau XX), ce qui prouve

qu’ils ont des intérêts divergents pour les vitrines, l’hypothèse 2 semble donc

confirmée.

Trouver un
Tendances produit

Total Total Total Total

Étud. design Entre N’entre pas Entre N’entre pas
Design 11 6 7 10

Ambiance 5 4 2 2

Marchandise 2 $ 4 11

Total Total Total Total
Groupe témoin Entre N’entre pas Entre N’entre pas
Design 6 2 10 14

Ambiance 6 3 5 10

Marchandise 8 14 10 20
Les chiffres en caractères gras représentent la donnée supérieure pour ce groupe.

Tableau XX: Différence des éléments de la façade enregistrés selon l’utilisation qu’elles font
des vitrines.
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Hypothèse 10: l’état émotionnel positif sera plus marqué pour celles qui

sont incitées à entrer dans les boutiques tandis que la stimulation

moyenne est un indicateur d’attirance.

La méthode utilisée pour mesurer les dimensions émotionnelles telles le

plaisir et la stimulation suscitées par des éléments composant la façade

(Mehrabian et Russell, 1974) est le différenciateur sémantique. Le plaisir était

mesuré avec une échelle de 3 critères, variant entre 4 valeurs, 1 pour le plaisir

maximal et 4 pour le déplaisir maximal. Les critères suivants sont les plus

significatifs et représentent la dimension plaisir: accueillante-repoussante,

agréable-désagréable et sympathique-antipathique. L’approche selon la

théorie de Mehrabian et Russell (1974) serait plus probable avec une moyenne

la moins élevée, alors que la fuite correspondrait à une moyenne élevée qui est

le résultat d’une perception d’un environnement déplaisant. Comme il est

démontré dans le tableau suivant, l’état émotionnel positif (valeurs les moins

élevées) est plus marqué pour celles qui sont incitées à entrer. Les résultats

présentés dans le tableau XXI montrent que l’hypothèse 3 semble confirmée

par rapport à la dimension plaisir.

Façade Façade Façade Façade
Plaisir 1 2 3 4

Étud. qui entrent 1 ,47 1 70 1 ,89 1,77

Groupe témoin entre 1,45 1,96 1,77 1,87

Étud. qui n’entrent pas 2,36 2,77 3,09 2,26

Groupe témoin n’entre pas 2,51 2,53 3,00 2,91

Tableau XXI : Moyenne des 3 critères représentant la dimension plaisir pour les 4 façades et
l’intention d’entrer ou non.

La dimension stimulation est défmie comme un état de motivation qui représente

le niveau d’éveil d’un individu, elle peut aller d’un extrême endormissement à un

extrême éveil (Mehrabian et Russell, 1974). Les 3 critères représentant la

dimension stimulation sont: jeune-vieille, belle-laide et vivante-morte. La

stimulation était mesurée avec une échelle de 3 critères, variant entre 4 valeurs, 1
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pour la stimulation maximale et 4 pour la non-stimulation maximale. Par contre, il

faut aussi considérer l’approche comme une fonction de l’activation sous la forme

d’un «U» inversé (Berlyne, 1960; Dember et Earl, 1957; Fiske et Maddi, 1961;

Mehrabian et Russeli, 1974). Selon cette hypothèse du «U» inversé, les personnes

approchent les environnements qui sont modérément excitants mais évitent les

endroits qui sont trop ou peu stimulants. L’approche serait donc plus probable

avec une moyenne avoisinant 2,50 de moyenne, ce qui n’est pas le cas selon le

tableau suivant qui indique que l’approche s’effectue sous la moyenne de 2. Les

résultats présentés dans le tableau XXII ne confirment pas l’hypothèse 10

concernant l’approche selon le degré de stimulation.

Façade Façade Façade Façade
Stimulation 1 2 3 4

Étud. qui entrent 1,83 2,06 1,70 1,63

Groupe témoin entre 1,61 2 1,57 1,92

Étud. qui n’entrent pas 2,89 2,51 2,31 1 95

Groupe témoin n’entre pas 2,74 2,6 2,17 2,65

Tableau XXII: Moyenne des 3 critères représentant la dimension stimulation pour les 4
façades et l’intention d’entrer ou non.

Les résultats significatifs pour les dimensions émotionnelles des 4 façades et

leur lien entre le fait d’avoir étudié en design ou non montrent que:

• pour la façade 2, «harmonieuse» possède une différence significative
(p> 0,01 et < 0,05) entre les deux groupes.

• pour la façade 4, «belle» et «vivante» ont aussi une différence
significative (p> 0,00 1 et < 0,01) entre les deux groupes. Ces deux
dimensions font partie de la dimension stimulation.
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Tandis que les différences significatives pour les dimensions émotionnelles

des 4 façades et leur lien avec le fait d’avoir entré ou non dans la boutique

montrent que les qualificatifs : accueillante, agréable et sympathique sont

importants pour l’attraction de ces façades (p < 0,001). Le tableau XXIII

présente tous les adjectifs du différenciateur sémantique et leur différence

significative par rapport au fait d’avoir entré ou non dans l’une des 4

boutiques.

Dimensions Façade 1 Façade 2 Façade 3 Façade 4

Simple/compliguée
Imposante/discrète * *

Fantaisiste/fonctionnelle * *

Neuve/vétuste * * *

Riche/pauvre * * *

Harmonieuse/discordante * * * * *

Propre/sale *

Spacieuse/exigué
Éguilibrée/déséguilibrée * * * * * *

Accueillante/repoussante * * * * * * * * * * * *

Agréable/désagréable * * * * * * * * * *

Sympathigue/antipathigue * * * * * * * * *

Jeune/vieille * * * * * *

BeIIe/Iaide * * * * * * *

Vivante/morte * * * * * *

*p> 0,01 et<0,05
** p> 0,001 et<0,01

p< 0,001

Tableau XXIII : Différences significatives pour les 15 dimensions émotionnelles des
quatre façades.

Hypothèse 11: les indices inférés saillants seront plus nombreux pour les

consommatrices ayant une formation en design alors que les indices observés

le seront pour le groupe témoin.

L’hypothèse 11 concerne les indices inférés saillants qui devraient être plus

nombreux pour les étudiantes en design alors que les indices observés le seraient

pour le groupe témoin. Les informations perçues de l’environnement commercial

peuvent être caractérisées selon Sen et coll. (2002) le long de deux dimensions
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continues. Dans la dimension primaire, l’information relève principalement du

commerçant (l’image du magasin, les promotions) ou des produits (par exemple,

les nouvelles tendances, le bon produit). Dans la dimension secondaire,

l’information émane des façades. Le long de cet axe, l’information peut être

observée ou inférée. L’information observée est obtenue telle quelle des façades

(ex. les annonces promotionnelles) alors que l’information inférée (ex. l’image du

commerçant) réfere aux significations suggérées sur la base des indices

informationnels pertinents (ex. ceux avec des valeurs hautement prédicatives et

persuasives).

L’analyse des réponses à une question ouverte sur les indices perceptuels les plus

saillants divisés en 4 quadrants: observés/commerçant; observés/marchandise

versus inférés/comrnerçant ou inférés/produits sera faite en tenant compte des

deux groupes de répondantes et des 4 façades. Les résultats sont présentés dans le

tableau XXIV.

Étudiantes Inférés! Inférés! Observés! Observés!

en design commerçant produits commerçant produit

Façadel 4 0 22 2

Façade2 3 1 21 1

Façade3 5 2 8 11

Façade4 3 1 19 1
Total: 15 4 70 15

Groupe Inférés! Inférés! Observés! Observés!

témoin commerçant produits commerçant produit

Façadel 1 2 20 4

Façade2 5 2 12 4

Façade3 4 5 7 12

Façade4 4 0 22 1

Total: 14 9 61 21

Tableau XXIV: Somme des indices perceptuels saillants des 4 façades et divisés selon
leur natHre et les deux groupes de répondantes.

La somme des indices inférés du groupe des étudiantes en design n’étant pas

supérieure à celle du groupe témoin, l’hypothèse 11 semble donc infirmée, il n’y a

pas de différence par rapport à l’écart qui est très mince entre les deux groupes.
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Hypothèse 12: les perceptions de la clientèle cible seront différentes lorsqu’il

s’agit d’évaluer une boutique de luxe et un magasin d’escomptes.

L’hypothèse 12 servait à vérifier si les perceptions de la clientèle cible sont

différentes lorsqu’il s’agit d’évaluer une boutique de luxe (façade 4) et un magasin

d’escomptes (façade 3). Le tableau XXV résume le nombre de mentions pour les

critères dont les répondantes utilisaient pour décrire la clientèle cible. À côté de la

somme de commentaires, se trouve la description qui correspond à la mai orité des

réponses sur chacun des 4 critères. Le tableau est aussi divisé selon les perceptions

des 2 groupes de répondantes afin de vérifier si les indices perceptuels sont perçus

de façon identique.

Façade 4: étud. en design Façade 3: étud. en design

Salaire, coût (15 x) riches à très riches (6 x) vêtements pas chers
Professions (5 x) jeune cadres-vedettes (1 x) étudiante
Style de vie, préf. (14 x) yuppiesBCBG* (9 x) aiment les vêt, mode
Âge (4 x) 25-40 ans (22 x) jeunes ados

Façade 4: groupe témoin Façade 3 : groupe témoin

Salaire, coût (16 x) riches (7 x) pas chers

Professions (4 x) vedettes-professionnels (1 x) étudiante

Style de vie, préf. (19 x) aiment mode, vêt. (10 x) branchés sur mode

Âge (4 x) jeunes-50 ans (22 x) jeunes, ados

* Young Urban Professionals — Bon Chic Bon Genre

Tableau XXV: Critères d’évaluation des indices perceptuels pour les clientes types d’une
boutique de luxe (façade 4) et d’un magasin d’escomptes (façade 3).

En comparant les 2 façades, les différences entre elles ressortent énormément au

point de vue de la clientèle cible, les critères décrivent une clientèle totalement

différente pour ces deux façades. Les deux groupes de répondantes ont

sensiblement le même nombre de critères et les mêmes perceptions. L’hypothèse

12 semble confirmée, la clientèle cible pour une boutique de luxe n’est pas la

même que pour un magasin d’escomptes, et ce, pour les deux groupes de

répondantes.
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Le chapitre suivant développera davantage sur les résultats de chaque

hypothèse tout en se basant sur le modèle théorique conçu pour cette étude.

Les objectifs du dernier chapitre sont d’amener une réflexion sur certains

aspects de l’analyse, de porter un regard critique sur cette étude ainsi

qu’ouvrir des portes pour les recherches futures.
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Chapitre 6

DISCUSSIONS

6.7 Résumé de l’étude

Comme le relatait l’historique des façades dans le premier chapitre, la façade des

commerces a modifié le comportement du consommateur, avec l’absence de

vitrine reliée à la nécessité des achats et le sentiment d’obligation d’acheter

lorsqu’on rentrait dans une boutique, jusqu’aux vitrines élaborées afm d’éveiller

des besoins et d’encourager le lèche-vitrines. Le magasinage peut encore être

perçu comme une corvée, mais pour plusieurs, il revêt un aspect d’idéalisation de

l’image personnelle et sociale, de même qu’un loisir où tous les sens sont stimulés

pour aiguiser le plaisir. Avec l’apport de la psychologie et du marketing, l’étude sur

le comportement du consonmiateur dans les environnements commerciaux a

permis une catégorisation de la clientèle afin de mieux orienter l’aménagement

commercial. L’objectif est d’inciter un comportement d’approche, dont la façade

est l’élément clé dans l’art de la séduction. Savoir comment s’y prendre peut éviter

des coûts inutiles et économiser du temps précieux.

Afin de comprendre l’influence de la façade dans la perception de l’image du

magasin, un bref historique relatant les diverses étapes dans l’évolution de la

façade des magasins nous permettait de situer les deux grands courants actuels: la

vitrine ouverte et la vitrine à dos fermé. Les raisons de ces deux modèles de vitrine

sont reliées non seulement à l’économie et au type de marchandise vendue mais

aussi au marketing et au design. La présentation visuelle de la vitrine a subi elle

aussi des modifications, allant de l’entassement de la marchandise pour évoquer

l’abondance à l’isolation d’une marchandise pour promouvoir sa rareté. Ces deux

concepts de présentation visuelle existent indépendamment des contextes de

nature variée, soit centre d’achat, boutique donnant sur rue et autre. Le premier

concept exprimant l’accessibilité de la marchandise et le second son exclusivité.
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De par la façade des magasins, les consonmiateurs peuvent se former une opinion

de ce qu’ils peuvent retrouver à l’intérieur grâce aux indices visuels tels les produits

exposés, les matériaux choisis, le design, la présentation visuelle, etc., et de

surcroît, baser leurs décisions d’entrer ou non. En quelques secondes, ils peuvent

analyser le style de vêtements, la qualité de la marchandise, la gamme de prix et le

niveau de la présentation visuelle pour en déduire la clientèle ciblée. C’est

pourquoi le magasin doit correspondre, au premier coup d’oeil, aux attentes du

client aussi bien par l’étalage de la vitrine, la présentation des produits et

l’ambiance générale de la façade. Identifier le groupe cible est donc primordial

pour tout commerçant car de là découle toutes les décisions à venir car comme

bien des recherches l’ont prouvé, les consommateurs réagissent à ces indices non

verbaux.

Pour cela, cette recherche avait pour but de tester la perception des façades de

magasins à deux égards: si les éléments du design étaient primordiaux dans les

stimuli retenus dans la décision d’entrer (approche) ou non (fuite) dans une

boutique et si la lecture des indices perceptuels pour se former une image du

commerce, était la même pour les consommateurs avec une formation en design

que pour ceux sans ces connaissances. Nous avons tiré de la recherche déjà

effectuée dans ce domaine quelques éléments qui peuvent influencer l’intention de

comportement des consommatrices et nous avons construit le modèle théorique à

partir de cela, tel que présenté dans la figure 16 à la page suivante.
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Stimuli Comportement:
environnementaux approche

de la façade ou fuite

États Perceptions
émotionnels image du magasin

_____________________

clientèle cible

Inclination au
magasinage et Variables

l’expérience personnelles

Formation en Stimuli
design ou non retenus

Figure 16: Modèle conceptuel de Pauteure, 2005

Ce modèle a été appliqué à une démarche empirique de recueil de données portant

sur les comportements des consommateurs face à différents types de façades.

6.2.7 Les stimuli environnementaux

Le modèle conceptuel représente les étapes par lesquelles les stimuli

environnementaux passent avant de provoquer un comportement fmal. Afin de

valider le modèle théorique, nous avons cherché à savoir quels sont les stimulis

visuels retenus dans l’évaluation de 4 façades différentes, les émotions qu’elles

suscitent ainsi que l’image commerciale et l’image de la clientèle cible qu’elles

évoquent chez deux groupes de répondantes. Les répondantes étaient aussi

catégorisées selon leurs expériences en tant que consommatrices, leur inclination

au magasinage ainsi que leur formation en design ou non. Tous ces éléments, que

ce soit les perceptions, émotions, expériences et préférences, étaient considérés

afin de mieux comprendre l’intention de comportement.
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On commencera donc par le premier élément du modèle: les stimuli

environnementaux de la façade commerciale puisque le comportement du

consommateur est gouverné, en partie. par le niveau de stimulation

environnementale. En se servant de la théorie de Baker (1986) qui propose une

typologie catégorisant les éléments de l’environnement d’un magasin en trois

catégories de facteurs: sociaux, ambiants et ceux rattachés au design. il était ainsi

plus facile de catégoriser les stimuli. Par contre, cette catégorisation n’était pas

suffisante pour traiter le symbolisme que peuvent inférer certains indices, comme

par exemple, l’utilisation de certains matériaux pour inférer la richesse.

L’utilisation de la méthode de Sen et coll. (2002) qui classifie tes indices selon 4

axes, inférés/observés, marchandise/magasin, a permis cette distinction afin d’être

plus fidèle dans la représentation des indices retenus par les sujettes de l’enquête.

Cette méthode permettait aussi d’indiquer à quel point les indices pouvaient être

inférés dans le but de vérifier s’il y avait une différence entre les 2 groupes de

répondantes. ce point faisant partie des hypothèses puisant sur le phénomène de la

perception.

6.2.2 Les états émotionnels

Pour la deuxième composante du modèle théorique, les états émotionnels, ils sont

positionnés comme médiateurs significatifs entre les stimuli environnementaux et

le comportement de la personne. Ce qui implique que l’affection de l’atmosphère

du magasin (stimulus) sur le comportement du consommateur est interposée par

l’état émotionnel de cette personne. Les émotions ressenties par les deux groupes

de répondantes ont été analysées à l’aide d’un différenciateur sémantique. Les

réponses aux 15 adjectifs étaient de I (très positif) à 4 (très négatif) pour ensuite

être converties en un graphique pour représenter la moyenne des réponses des 2
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groupes de répondantes (figures 37, 39, 41 et 43 en annexe). En superposant les 4

perceptions de l9mage de chacune des boutiques pour mettre en relation les

émotions suscitées avec le comportement sollicité, qui est l’intention d’entrer dans

ces cas-ci (figure 66 en annexe), on obtient un résultat tout à fait évident: moins la

façade est attrayante (davantage de commentaires négatifs), moins la personne est

incitée à entrer dans la boutique, surtout pour ce qui a trait à la façade 3 dont le

profil se détache considérablement des autres.

Cela rejoint la théorie de Mebrabian-Russell (1974) au sujet de l’approche-fuite,

qui dit que l’éveil (degré de stimulation causé par un environnement) serait

négativement relié aux comportements d’approche dans les environnements

déplaisants, ce qui provoquerait une fuite. En examinant à son tour la figure 67 en

annexe, on voit clairement que les personnes ayant une formation en design ont

évalué de façon plus favorable la façade 4 alors qu’elles sont très négatives au sujet

de la façade 3. Pourtant, si on regarde leur intention d’entrer dans les boutiques, les

étudiantes en design ont répondu avec le plus faible taux (47,4 ¾) pour la façade

4, et qu’elles n’entreraient pas pour la façade 3 avec aussi le plus faible taux (48,3

¾). En fait, presque tous les taux de réponses, négatives ou positives sont très près

du 50 ¾ entre les 2 groupes de répondantes, le plus bas taux étant de 47,4 ¾ et le

plus élevé de 52,6 %; ce qui rend les 2 groupes de répondantes assez semblables

au niveau de l’intention du comportement. On peut donc conclure que les

émotions suscitées par les façades ne sont pas les seuls critères qui entrent en

ligne de compte dans le processus décisionnel, sans pour autant dénigrer leur

importance car elles sont essentielles dans une prise de décision.
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6.Z3 L ‘inclination au magasinage et l’expérience

Quant au troisième élément du modèle théorique, l’inclination au magasinage et

l’expérience, elles sont considérées comme importantes parce que les

connaissances antérieures aident à structurer l’information contextuelle et facilitent

la compréhension et la rétention de l’information à propos des produits et des

magasins (Alba et Hutchinson, 1987). Les personnes ayant davantage d’expérience

de magasinage devraient être plus aptes à évaluer l’image du magasin (Walters,

1968) et selon leur inclination au magasinage, elles vont enregistrer différents

éléments de l’environnement commercial et cela va affecter leur comportement

d’achat (Brown et cou., 2003).

Le tableau XXV en annexe montre le profil des répondantes qui vont magasiner

plus de 12 fois par an et comment elles se servent des vitrines pour obtenir de

l’information. Selon les résultats, elles ne ressentent pas le besoin de scruter les

vitrines pour connaître les nouvelles tendances ni les nouveaux produits car étant

donné leur expertise, elles savent déjà ce qui est à la mode. Elles cherchent peu à

savoir s’il y a des offres promotionnelles, elles aiment magasiner et tant mieux si

c’est en solde. De plus, elles ne cherchent pas le divertissement dans les vitrines,

elles connaissent bien les magasins et elles sont probablement habituées à leurs

vitrines. Par contre, elles scrutent les vitrines à la recherche d’un produit qui

pourrait leur plaire, sans plus car le taux est sous le 30 %. Elles adorent

l’expérience du magasinage (57,1 %), elles y prennent beaucoup de plaisir. Le

type de consommateur récréatif apprécie le magasinage même si aucun achat est

réalisé (Brown, 2003). Ce peut-être l’aspect social du magasinage qui les intéresse,

la mode qui les attire ou bien l’importance des vêtements comme un symbole de

soi et de communication. La boutique 3 est la préférée de ce groupe, dont les

raisons pour y entrer étaient basées sur le style, la couleur et le prix des vêtements.

En somme, la boutique 3 offre ce que les expertes recherchent dans les vitrines:

trouver un produit, voir les tendances et s’il y a des soldes grâce à son ouverture

complète. Le critère relié à la marchandise semble donc avoir plus d’influence

dans le processus décisionnel comparativement aux indices perceptuels reliés au
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design. La marchandise prédomine dans cette façade par ses couleurs vives et son

allure bon marché, il n’est pas surprenant qu’elle soit l’élément décisif dans le

comportement des répondantes.

L’analyse du groupe qui ne va magasiner qu’une à quatre fois par an (tableau

XXV en annexe, page lvxi), nous révèle que ces répondantes se servent davantage

des vitrines pour trouver le produit qu’elles cherchent, car elles n’ont pas assez de

connaissances préalables au sujet des boutiques. De plus, elles consultent les

vitrines pour coimaftre les nouvelles tendances, cela prouve que le manque

d’expérience du magasinage influence le comportement d’achat. Elles ne

cherchent pas non plus à savoir si les produits sont en solde, elles font leurs

emplettes parce qu’elles doivent les faire. Elles magasinent par nécessité, 50 ¾

disent qu’elles ont peu de plaisir à le faire et 8,3 % admettent ne pas éprouver de

plaisir du tout. Le magasinage peut être une activité astreignante pour quelqu’un

qui a peu d’expérience, il a besoin de plus d’indices et d’efforts pour trouver ces

indices afin de prendre la bonne décision. Le niveau d’efforts à fournir dépend

aussi de l’article à acheter, du niveau de risque de l’erreur et de l’implication

économique (prix) et sociale (jugement des autres). Il n’est donc pas surprenant de

constater que la boutique 3 est la moins invitante (17 %) pour ce groupe qui prend

peu de plaisir à magasiner. Les raisons expliquant le faible pourcentage de

répondantes intéressées à entrer se situent au niveau des vêtements : 5

commentaires pour exprimer leur aversion et 3 sur la présentation visuelle qui se

résument par le manque d’espace pour circuler et examiner la marchandise. Cette

boutique exigerait trop d’efforts de leur part étant trop exigu et la marchandise ne

leur plait pas du tout. On retrouve 12 personnes dans ce groupe, dont seulement 3

étudiantes en design.

En examinant les réponses à la question portant sur l’utilisation des vitrines,

l’option d’y rechercher les nouvelles tendances est basée sur la théorie qui veut

qu’une personne qui a peu d’expérience de magasinage va utiliser les vitrines pour

mettre ses connaissances à jour au niveau de la mode. Il n’y a pas de différence

significative entre le fait d’avoir étudié en design et rechercher les nouvelles
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tendances, ni pour se divertir, ni pour la recherche des offres promotionnelles ou

pour trouver un produit spécifique. Par contre, la formation en design aurait un

effet quant aux réponses sur la recherche des nouveaux produits (p 0,03 6), ceci

s’explique du fait que celles qui étudient en design sont plus familiarisées avec les

nouveautés parce qu’elles magasinent plus souvent. On peut donc conclure que

l’expérience et l’inclination au magasinage ont une influence dans le processus

décisionnel.

6.2.4 La formation en design ou non

On retrouve une différence significative reliée à la formation en ce qui a trait à

l’utilisation des vitrines pour connaître les nouveaux produits conmie nous l’avons

fait remarquer dans le point précédent. Quant à l’hypothèse suivante, selon laquelle

les personnes ayant reçu une formation en design, étant plus sensibles à

l’esthétisme, baseraient plus leur décision d’entrer dans la boutique sur les éléments

ambiants (éclairage, atmosphère) et le design (architecture, matériaux, couleurs)

que sur la marchandise présentée, elle est infirmée, ce groupe basant ses décisions

sur l’ensemble des indices perceptuels, dont la marchandise représente la majeure

partie. En examinant les quatre façades et l’intérêt des répondantes à entrer dans la

boutique versus le fait qu’elles étudient en design, il y a très peu de différences

d’intention de comportement avec l’autre groupe d’étudiantes. La moyenne de

réponses affirmatives pour entrer dans les boutiques est de 1,71 sur 4 pour le

groupe composé des étudiantes en design (tableau XXVI, page suivante) et de

1,67 sur 4 pour le groupe témoin (tableau XXVII à la page 112).
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Âge Façades Total

1 2 3 4

3 X 2

2 X 1

3 --__

1 X X 2

2 X X 2

1 X 1

3 X X 2
4 X X X 3

2 X X 2

4 X 1

2 Xl

2 Xl

2 X X 2
2 X X 2

3 X 1

2 X X2

3 X X 2
2 Xl
2 X X 2
2 X X 2
2 X 1
2 X X 2
2 X X X 3

3 X X 2

Total: f72 10 10 9 1,77

Classed’âge: I = 18-21 ans;2=22-25ans:3=26-3Oans;4=+31 ans
«X» signifie qu’elles entraient dans ces boutiques

Tableau XXVI: Tableau des visites dans les boutiques du groupe des étudiantes en design.

La dernière colonne indique le nombre de fois qu’elles voulaient entrer dans la

boutique avec ime moyenne de 1,71 fois. En tout:

2 répondantes entreraient dans 3 boutiques
13 répondantes entreraient dans 2 boutiques
9 répondantes entreraient dans 1 boutique seulement

Selon le nombre de visiteurs, la boutique 1 serait la préférée.
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Age Façades Total

1 2 3 4

2 X X 2

1 X X 2

2 X X X 3
2 X X 2

3 X 1

2 X X X 3

2 X 1

2

3 X X X 3

2 X X 2

1 X X X 3
3 X X 2
2 X 1

3 X 1

2 X X 2

2 X 1
3 X 1
2
2 X X 2
2 X J
2 X X 2
4 X X X 3

4 X = X 2

Total: 11 10 9 10 1,66

Classed’âge:l = 1$-21 ans222-25 ans ;3 =26-30 ans;4+31 ans
«X» signifie qu’elles entraient dans ces boutiques

Tableau XXVII: Tableau des visites dans les boutiques du groupe témoin.

La dernière colonne indique le nombre de fois qu’elles voulaient entrer dans la

boutique avec une moyenne de 1,66 fois. En tout:

5 répondantes entreraient dans 3 boutiques
9 répondantes entreraient dans 2 boutiques
7 répondantes entreraient dans 1 boutique seulement
3 répondantes entreraient dans aucune boutique

Selon le nombre de visiteurs, la boutique 1 serait encore la préférée.
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Du groupe des étudiantes en design, seulement 2 sur 24 entreraient daits un

maximum de trois de ces boutiques, ce qui démontre qu’elles sont critiques,

qu’elles choisissent les boutiques qui correspondent à leurs goûts. Dans le groupe

témoin, 5 personnes sur les 24 entreraient dans trois boutiques, par contre, 3

n’ iraient dans aucune boutique, ce qui confirme qu’elles sont tout aussi critiques.

6.2.5 Les stimuli retenus

La recherche indique que les probabilités que le consommateur utilise un indice

informationnel particulier pour prendre une décision, dépend de l’accessibilité et

du diagnostic de cet indice (c’est-à-dire à quel niveau la décision fut suggérée par

l’indice seul afin d’atteindre les objectifs d’une décision) relativement aux autres

indices informationnels (Bettman et coll., 199$; Feldman et Lynch, 198$; Wilson

et Hodges, 1992). Puisqu’un certain nombre de données informationnelles sur le

magasin sont transmises par la façade et les vitrines, et qu’elles sont pleinement

accessibles du point d’entrée dans le magasin, ces données devraient être plus

souvent utilisées pour prendre la décision d’entrer comparativement aux autres

données moins accessibles et stockées dans la mémoire, par exemple, une

publicité déjà vue ou la dernière visite dans ce magasin. Une des étapes de

l’enquête consistait à définir les stimuli environnementaux des façades de

magasins qui entrent en ligne de compte dans la décision d’entrer ou non dans les

4 boutiques. Ils ont été classifiés en trois catégories de facteurs: ceux rattachés au

design, aux facteurs ambiants et à la marchandise (Baker et coll., 1994). Les

facteurs reliés au design sont uniquement basés sur les éléments architecturaux et

l’aménagement de la façade; ceux d’ambiance ont trait aux éléments non tangibles

tels l’éclairage et l’atmosphère; alors que les facteurs reliés à la marchandise

incluent tout ce qui s’y rattache: qualité, couleur, style, prix. Si on examine les

sommes des indices retenus par les étudiantes en design par rapport à la somme de

celles du groupe témoin, on remarque que les deux premières catégories sont plus
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remarquées par les étudiantes en design que la catégorie «marchandise». Cela

revient à dire que les indices environnementaux reliés au design et à l’ambiance

sont plus importants pour les étudiantes en design que ceux reliés à la

marchandise. Par contre, l’analyse statistique n’a pas démontré que la formation

en design avait une différence significative dans le fait de vouloir entrer ou non

dans les boutiques, ce qui laisse présager que les étudiantes en design portent

attention au design mais que la décision d’entrer ou non repose sur d’autres

critères. Le tableau XXVIII présente les résultats de l’analyse du contenu des

raisons pour entrer dans les boutiques classés sous trois catégories d’indices

environnementaux: les facteurs de design, ambiants et ceux reliés à la

marchandise.

Facteurs: de design ambiants la marchandise

Façade 1 15(11) 13(9) 13(15)

Façade2 16(16) 3(7) 12(13)

Façade 3 14 (8) 3 (4) 20 (22)

Façade4 20(13) 6(5) 14(19)

Total: 65 (48) 35 (25) 59 (69)

Le total du groupe témoin est indiqué entre parenthèses et la valeur la plus élevée en gras.

Tableau XXVIII : Nombre de commentaires pour les trois catégories d’indices perceptuels
utilisés dans les raisons pour enter ou non dans les boutiques

Les résultats vont dans le même sens que l’énoncé de Lindquist (1974-1975) qui

stipulait que l’un des buts de la vitrine est de cibler une clientèle particulière et que

les composantes les plus importantes de l’image sont celles qui sont reliées aux

aspects de la marchandise (qualité, prix, assortiment). Ils confirment aussi les

théories de Birdwell (1968) et de Wallace (1994) qui mentionnaient que les

stimuli sont en accord avec le cadre de référence de l’individu, les étudiantes en

design ont remarqué beaucoup plus d’indices perceptuels reliés au design ou à

l’ambiance que le groupe témoin.
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Les statistiques de comparaisons multiples entre façades avec la correction de

Bonferroni montrent des différences significatives pour certaines variables entre

façades (tableau XXIX). On remarque que la façade 3 se démarque de toutes les

autres, par le nombre élevé de différences significatives, elle est vraiment perçue

autrement.

Façades 1 et 2 1 et 3 7 et 4 2 et 3 2 et 4 3 et 4
Adjectifs
Simple-Compliquée 0,043
Imposante-Discrète 0,003
Fantaisiste-Fonctionnelle 0,001 0,001
Neuve-Vétuste 0,000 0,000
Riche-Pauvre 0,000 0,000
Harmonieuse-Discordante 0,000 0,000 0,019 0,000
Propre-Sale 0,000 0,000 0,000
Spacieuse-Exigué 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000

Équilibrée-Déséquilibrée 0,000 0,000 0,000
Accueillante-Repoussante 0,035 0,039
Agréable-Désagréable 0,000 0,000 0,000
Sympathique-Antipathique
Jeune-Vieille 0,000 0,016 0,000
Belle-Laide 0,000 0,000 0,000

Vivante-Morte 0,002 0,000 0,000

En caractères gras = variable possédant une différence significative

Tableau XXIX : Comparaisons multiples entre les façades.

Les adjectifs qui ne se ressortent du tout pas quand on compare les façades entre
elles

• la façade 1 avec les autres : «simple » et « sympathique »;

• la façade 2 avec les autres : «simple », «imposante », «accueillante » et
«sympathique »;

• la façade 3 avec les autres: «fantaisiste» et « sympathique »;

• la façade 4 avec les autres : «imposante », «neuve » et « sympathique ».

Il est surprenant de voir « neuve » dans la liste des adjectifs qui ne différencient

pas la façade 4 des autres.
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En résumé, il n’y a pas de différence significative entre la façade 1 et la façade 2

(p = 0,431). Ce résultat est quelque peu surprenant car l’une présente une vitrine

entièrement ouverte sur l’intérieur avec des coloris chauds alors que la deuxième

est tout à l’opposé. Les répondantes ne se sont pas reconnues dans la clientèle

ciblée de ces boutiques, c’est un peu pour cela qu’elles les jugent identiques (voir

la figure 66, page liv en annexe). Par contre, il n’y a pas de surprise quant au

manque de différences significatives entre la façade 2 et la façade 4 (p = 0,144).

Elles paraissent toutes deux exclusives au point de vue du design, l’une avec le dos

fermé et l’autre avec un vide qui suggère un snobisme; repoussante et antipathique

étant les qualificatifs les plus négatifs de leur évaluation. Ce qui est intéressant

dans cette figure, on peut facilement constater que l’opinion des personnes qui

désirent entrer est beaucoup plus à la gauche, signifiant une critique plus positive.

Cela rejoint la théorie de Mehrabian-Russell qui repose sur le fait que le plaisir

serait relié aux mesures d’approche.

Une autre façon d’analyser les indices retenus afin de constater leur saillance serait

de compter leur mention dans les réponses aux questions ouvertes. Comme

Birdwell (1968) le mentionnait, les stimuli sont en accord avec le cadre de

référence de l’individu. Dans ce cas, l’attention devrait être à un seuil un peu moins

élevé pour certains éléments concernant le design chez les étudiantes dans ce

domaine. En choisissant quelques éléments d’architecture et de design, et en

comparant le nombre de mentions par les étudiantes en design (voir le tableau

XXX à la page suivante), on obtient 5 mots: porte, ouverture, éclairage, design et

volumes. Si on compare maintenant avec le groupe témoin, il a 6 mots dont:

lumière, luminosité, couleur, architecture, espace et décoration. Certains mots sont

plus appropriés aux designers, faisant partie de leur vocabulaire tels «volumes »

et «ouverture », ce qui explique qu’ils sont en majorité utilisés par les étudiantes

en design. Outre le fait que le groupe témoin a utilisé plus de mots reliés au design,

les deux groupes ont des résultats semblables quant au mot « vêtements », ce qui

contredit mes attentes. Les étudiantes en design auraient dû utiliser davantage de

vocabulaire relié au design, étant leur domaine d’expertise.
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Groupe
Mot Total Designers témoin 1 2 3 4 sur rue centre comm.

Porte 4 3 1 1 3
‘ - :-

Ouverture 8 7 1 6 2

Éclairage 29 15 14 7 — 3 14 4

Lumière 20 8 12 5 1 12 2

Luminosité 14 4 10 9 1 4

Couleur 115 50 65 21 41 49 4
----__

Architecture 2 0 2 1 1

Design 20 16 4 1 1 3 11 4

Volumes 10 10 0 10

Espace 35 9 26 11 7 14 3

Décoration 5 1 4 3 — — 1

Vêtements 98 51 47 18 27 35 7 11

Les chiffres en caractères gras = le plus élevé dans cette catégorie.

Tableau XXX : Analyse du contenu des indices perceptuels classés selon diverses catégories.

Les différences au niveau du comportement du consommateur peuvent s’expliquer

non seulement par l’expérience, les inclinations au magasinage ou la formation,

mais aussi par d’autres variables personnelles qui sont le thème du prochain

paragraphe.

Nombre de mentions selor la facade
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6.2.6 Les variables personnelles

Les variables personnelles pouvant influencer le comportement du consommateur

sont multiples. On a appris que l’âge peut influencer leur style de vie et leurs

préférences en matière d’habillement (McDonald, 1994). On peut le constater en

regardant les tableaux XXXI et XXXII, celles qui ont plus de 31 ans entreraient

dans plus de boutiques que les autres groupes d’âge. Cela peut être attribué au

style de vêtements dans les 3 boutiques (à l’exception de la troisième boutique) qui

s’adresse à une clientèle plus âgée. confirmant ainsi F énoncé de McDonald.

Étudiantes en
design Nombre guintre dans les boutiques

Classe dâge Qté 1 2 3 4 Moyenne

18-21 ans 2 0 0 2 1 1,5

22-25 ans 14 8 5 6 5 1,7

26-30 6 3 5 0 2 1,6

+3lans 2 1 0 2 1 2

Total:] 24 [12 10 10 9

Tableaux XXXI: Nombre de boutiques visitées selon la classe d’âge par le groupe des
étudiantes en design.

Groupe témo1J Nombre qi entre dans les boutiques

Classe dâge f Qté 1 2 3 4 Moyenne

1 8-21 ans 3 0 2 1 2 1 ,6

22-25 ans 14 6 6 5 5 1 ,6

26-30 5 3 1 3 1 1,6

+31 ans 2 2 1 0 2 2,5

Total: 24 11 10 9 10

Tableaux XXXII : Nombre de boutiques visitées selon la classe d’âge par le groupe témoin.

Les préférences peuvent aussi être considérées comme variables personnelles. Si

on utilise les préférences quant aux vitrines, 74,5 % ont dit préféré la vitrine

ouverte avec mannequin. En regardant les tableaux XXXIV à la page suivante, on

réalise que seulement la moitié sont attirées à entrer dans une boutique ayant ce

type de vitrine, ce qui laisse présager que d’autres éléments influencent leur

décision. Par contre, pour la vitrine fermée avec mannequin, plus de la moitié des
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répondantes semble indiquer que la préférence a un effet sur leur comportement.

Pour le reste, la préférence envers les 2 autres types de vitrines ne modifient pas

leur comportement dans le cas des étudiantes en design alors que c’est l’inverse

pour le groupe témoin. Les faibles quantités nous empêchent d’aller plus loin dans

l’analyse.

Préférences pour la vitrine (boutique)

Vitrine ouverte avec mannequins (1)
Vitrine fermée avec mannequin (2)

Ouverte sans mannequin (4)

Sans vitrine, ni mannequin (3)

Qté

18
3

1

9
1

1

1

2

7
2

1

3

7
2

Étudiantes en desiqn f Entre dans la boutique

I Ï —

3

Total• 12

o
10

O

o
9

4

6
1

o

8

Groupe témoin Entre dans la boutique

Préférences pour la vitrine (boutique) Qté 1 2 3 4

Vitrine ouverte avec mannequins (1) 17 9 7 6 8
Vitrine fermée avec mannequin (2) 3 1 2 2 0

Ouverte sans mannequin (4) 3 0 1 0 2

Sans vitrine, ni mannequin (3) 1 1 0 1 0

Total: 11 [ 10 9 10

Le carré gris correspond au genre de vitrine en question.

Tableaux XXXII] et XXXIV: Répartition des préférences selon le genre de vitrine.
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6.2.7 La perception: l’image du magasin

et de la clientèle cible

Le dernier élément pouvant influencer le comportement du consommateur et

non le moindre est l’image qu’il se forme du magasin et de sa clientèle. Ces

images forment un cadre de référence perceptuel organisé par le client qui

détermine ensuite si le commerce répond à ses attentes en matière de produits

et de services. Lindquist (1975) a recensé 9 éléments composant l’image des

magasins : 1. marchandise; 2. services; 3. clientèle; 4. caractéristiques

physiques (éclairage, plan, architecture, etc.); 5. commodités; 6. promotions;

7. atmosphère du magasin; 2. facteurs institutionnels (projection conservatrice

ou moderne); 9. satisfaction post-transaction. Il conclut que les composantes

les plus importantes de l’image sont celles qui sont reliées aux aspects de la

marchandise (qualité, prix, assortiment), les aspects reliés aux services et

l’attrait de faire ses courses dans un magasin.

Puisque la marchandise est l’élément primordial, le style des vêtements, la qualité

et la marque de commerce, seront des indices sur lesquels les consommateurs

pourront l’évaluer à partir des vitrines. Les 4 boutiques ont des styles de vêtements

différents. La première boutique présente des vêtements tout-aller d’un designer;

la deuxième présente des tuniques-pantalons d’inspiration orientale qui ont l’air

exclusives; la troisième se démarque des autres car elle n’a pas de nom

commercial, enlevant toute référence à des images préconçues, les vêtements sont

très colorés, tout-aller/sport; et la quatrième présente des vêtements griffés plus

chers et de meilleure qualité. L’attrait est aussi important, la présentation visuelle

de la boutique 1 est soignée, mettant en valeur toute la boutique; celle de la

boutique 2 montre l’unité avec la façade où le blanc et le noir sont à l’honneur;

pour la boutique 3, les vêtements dans ce cas-ci ne sont pas exposés comme s’ils

avaient de la valeur, ils sont tout simplement entassés sur des étalages, afin de

donner une impression de quantité et non de qualité; et pour la boutique 4, où le
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nom d’un designer figure sur la façade, les vêtements sont disposés comme dans

un musée, isolés et bien mis en évidence. Les vêtements pour celle-ci sont perçus

comme beaucoup plus chers que pour toutes les autres façades. De ces éléments,

l’image des magasins est bien perçue par les répondantes, leur évaluation affectant

leur comportement.

Quant à la couleur, comme il était cité dans le cadre théorique: un magasin qui

s’adresse à des jeunes et qui offre des produits de prix moyens et bas, se doit d’être

gai et dynamique. Il utilisera alors des tons chauds, vifs et dynamiques. À l’opposé,

un magasin haut de gamme, plus classique, s’adressant à une clientèle plus âgée,

utilisera des tons riches, retouchés, terreux, neutres (Barr et Broudy, 1990). Les

commentaires pour les quatre façades abondent encore une fois dans le même

sens. Les façades 1, 2 et 4 qui ont des tons neutres, classiques, terreux sont perçues

pour une clientèle âgée et obtiennent beaucoup de commentaires négatifs de la part

des répondantes dont la majorité ont moins de 25 ans (voir tableau XXIV en

annexe, pages lvii-lx). À l’opposé, la façade 3 qui ne contient que des vêtements

très colorés a reçu plus de 33 opinions positives. Encore une fois, les résultats ne

signifient pas qu’il ne faut utiliser que des couleurs vives pour attirer les

consommatrices. On doit choisir les couleurs en fonction de la clientèle ciblée, les

perceptions des répondantes confirmant que la couleur a beaucoup d’importance

pour elles et qu’elles ont une signification reliée avec l’âge des clientes potentielles.

L’éclairage, quoique considéré comme un élément d’ambiance, est aussi important

que les autres éléments du design qui composent l’image globale du magasin si

l’on se réfère à la théorie. Celle-ci affirme qu’on a tendance à privilégier un

éclairage un peu plus raffiné, plus doux dans les boutiques de luxe, alors que l’on

pourra observer l’utilisation des fluorescents, un éclairage uniforme et plus vif dans

les commerces où l’on veut communiquer l’image de bas prix (Baker et coll.,

1992; Bellizzi et Hite, 1992; Schlosser, 199$). C’est effectivement le cas pour les

boutiques 1, 2 et 4 où l’éclairage est ponctuel et accentué sur certains éléments

alors que dans la boutique 3, on remarque l’utilisation des fluorescents et des rails

d’éclairage qui sont positionnés de façon régulière et invariable. Les répondantes
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sont sensibles à l’éclairage, la luminosité et la lumière qui représentent 17 % des

indices environnementaux mentionnés. L’éclairage a donc de fortes chances de

faire partie des caractéristiques physiques dans la formation de l’image du

magasin dans ces cas-ci.

L’évaluation des façades faite à partir du différenciateur sémantique sera utile pour

évaluer l’image formée par les répondantes. Pour le groupe des étudiantes en

design, la première façade est considérée comme discrète, fonctionnelle, vieille et

morte, donc quatre éléments perçus négativement. La deuxième façade en compte

aussi quatre: exigu, repoussante, antipathique et vieille; la troisième façade

vétuste, pauvre, discordante, sale, exigu, déséquilibrée, antipathique, veille (8 en

tout) et la quatrième façade : aucune critique négative. Il n’est pas étonnant que la

troisième façade reçoive un résultat aussi négatif de la part du groupe d’étudiantes

en design, il semble qu’il n’y ait eu aucun effort de présentation esthétique, alors

que la dernière façade semble être le résultat d’un expert en architecture d’intérieur,

jouant avec les volumes, découpant l’espace en zones qui invitent à la découverte.

Ce groupe semble apprécier et reconnaître le travail des professionnels dans le

domaine du design et surtout ce qu’il y a de plus récent, innovateur. Les façades 1

et 2, quoique bien conçues. sont perçues comme « vieilles » à leurs yeux alors

qu’elles n’ont rien à critiquer dans la façade 4 qui paraît toute récente.

Pour ce qui est des évaluations critiques de la première façade du groupe témoin,

ce dernier ne trouve qu’un aspect négatif, il la trouve repoussante. Quant à la

deuxième façade, il la trouve discrète, fonctionnelle, laide et morte (le même

nombre que le groupe en design, mais les impressions sont moins péjoratives dans

ce cas-ci). En ce qui concerne la troisième façade, on retrouve : fonctionnelle,

désagréable et laide, ce qui fait 5 impressions négatives en moins. Enfm, pour la

dernière façade. le groupe donne 7 impressions négatives: discrète, repoussante.

désagréable, antipathique, vieille, laide et morte. Leurs critères semblent donc se

reposer davantage sur la marchandise. Peut-on penser que les non initiées au

design ne savent pas apprécier les efforts et tout le travail qu’a pu exiger un tel

commerce? Ou, se sentent-elles repoussées. exclues, non interpellées parce que le
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design ne les intéresse pas vraiment? Lorsqu’on regarde leur intention de

comportement devant la façade 3 (pleine de marchandises), elles sont celles qui

ont le moins le goût d’y entrer et leurs opinions sont très sévères pour ce qui est de

la marchandise (couleurs criardes, trop de vêtements, le style de vêtements ne leur

plaît pas). Cela confirme le fait que la marchandise est vraiment le critère qui

prime dans leur décision de ne pas entrer pour la façade 3.

De plus, on peut noter une constance dans le nombre de facteurs de design malgré

les apparences très diversifiées des façades, ce qui pourrait amener à penser que

les consommateurs portent une attention continue au design, peu importe la qualité

du design. Par contre, le nombre de facteurs ambiants, qui sont non visibles de

nature, sont davantage notés par les non initiées au design, surtout dans le cas de la

façade 2.

La question à propos de l’image de la clientèle cible était ouverte, ce qui permettait

de voir F importance des indices perceptuels perçus pour chacune des façades, ces

indices étant divisés pour cette étude en quatre catégories. Le tableau XXXV

présente ces résultats selon les 4 façades.

façade Style de vie Style vestimentaire Niveau économique Âge

1 16 13 22 36

2 21 24 18 19

3 3 24 10 46

4 9 26 34 9

Total: 49 87 $4 110

Les données en caractères gras = la valeur supérieure pour cette façade.

Tableau XXXV: Nombre d’indices perceptuels à propos de la clientèle cible des 4 boutiques.
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On s’aperçoit tout de suite que l’âge est un critère très important pour les

répondantes, et comme il est surtout reflété par le style des vêtements comme

indice perceptuel pour déterminer la clientèle cible. il est compréhensible que la

catégorie des styles vestimentaires soit de seconde importance. Le style de vie est

moins bien perçu car les codes vestimentaires sont de moins en moins stricts de

nos jours, les jeunes s’habillant connne ils le veulent pour aller à l’école et les

employés de plusieurs entreprises pouvant maintenant porter le denim au travail.

Ce qu’il ne faut pas oublier, c’est que la cliente cible pour ces vitrines ne

correspond pas à la majorité des répondantes si on compare leur âge avec ceux des

clientes cibles pour chacune des vitrines. Plus dc 81 % des répondantes avaient

dans la vingtaine. En comparant le nombre de fois que les répondants ont répondu

«dans la vingtaine » aux questions qui concernent l’âge présumé des clientes cibles

attirées par les 4 façades, on obtient un faible résultat: 6 % pour la première

façade ainsi que pour la deuxième; 25 % pour la troisième façade et 15 % pour la

dernière façade. Si on compare les réponses des étudiantes en design âgées dans la

vingtaine et leurs décisions d’entrer dans les boutiques (en présumant par ce fait

qu’elles se perçoivent comme une cliente cible). 25 % seulement seraient

influencées tandis que le taux serait de 32 % pour le groupe témoin. On obtient

très peu souvent une correspondance parfaite. ce qui confirme que les boutiques ne

ciblent pas spécifiquement ce groupe d’âge.

Quant au niveau économique de ta cliente cible, il n’est pas loin derrière la

catégorie du style vestimentaire. On aurait tendance à croire que ces deux

catégories sont identiques mais l’image idéale sociale peut conduire une personne

à dépenser beaucoup plus qu’une autre de même niveau socio-économique afin de

faire partie d’un niveau plus élevé. Par contre, c’est dans cette catégorie que l’on

retrouve le plus de consensus dans les réponses. par conséquent, les indices

doivent être assez bien évidents.
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6.2.8 Le comportement: l’approche ou la fuite

Comme on a pu le remarquer, c’est l’image globale de la façade qui rentre en ligne

de compte dans la décision d’entrer ou non, avec la marchandise comme élément

décisif pour la catégorie des vêtements féminins. Les bas prix peuvent être un

incitatif en tant que tel mais peuvent aussi devenir repoussants dans un autre

contexte, lorsqu’on recherche un objet de valeur. Il vaut mieux étudier l’ensemble

des indices environnementaux afin d’avoir une meilleure idée des comportements

à venir, car pris individuellement, ils peuvent perdre leur valeur prédicative. En

résumé, cette étude n’arrive pas aux mêmes conclusions que Darden et cou. (1983)

qui ont trouvé que l’attrait physique du magasin avait une corrélation plus forte

avec les intentions d’achalandage qu’avec la qualité de la marchandise, le niveau

général des prix ou la sélection de la marchandise. Donc, l’hypothèse première qui

était basée sur ces fondements est infirmée dans le cas de cette étude ci.

6.3 Points forts et points faibles de la recherche

6.3.7 Choix de la méthode

Au tout début, la recherche sur le terrain devait être faite par l’intermédiaire

d’un seul commerce de vêtements, qui utilise les deux types de vitrines pour

ses succursales sises dans le centre commercial souterrain du centre-ville de

Montréal. Malheureusement, l’entreprise s’est désistée, craignant d’importuner

sa clientèle et la divulgation de certaines informations. J’ai donc opté pour des

photographies, ce qui se révéla un meilleur choix. car je pouvais contrôler les

stimuli visuels et m’assurer que tous les critères qui peuvent composer une

façade étaient présents dans l’une ou l’autre de ces photographies.
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Le choix de l’envoi du questionnaire par Internet me permettait de cibler les

répondantes qui devaient être des étudiantes (grâce à la liste des courriels sur le

site Web de l’Université de Montréal) car je connaissais non seulement leur nom

(je ne voulais que des répondantes de sexe féminin) mais aussi leur discipline

d’études (design versus autres disciplines). Comme je voulais faire cette recherche

seulement avec des étudiantes, ce choix était idéal. Par contre, il me fut difficile

d’obtenir un nombre suffisant de répondantes. La durée de la cueillette prit tout

l’automne et j e dus inciter d’autres répondantes en janvier car les statistiques ne

pouvaient être poussées plus loin à cause du nombre insuffisant de réponses. Au

départ, le questionnaire comprenait beaucoup plus de questions afin de dresser le

profil des consommatrices et de sonder leur image personnelle, mais cela prenait

une heure pour le remplir. Le tout a été remodelé afin d’obtenir une durée de vingt

à trente minutes, mais si c’était à refaire, trois photographies pourraient suffire

dans le but d’atteindre un maximum de quinze minutes.

L’Internet nous donne une liberté d’action, car nous n’avons pas à être présents

lorsque le questionnaire est rempli, de même pour le répondant, qui le fait quand

ça lui convient. L’envoi du questionnaire dans un document de format « Word »

permettait d’y inclure des photos et une facilité d’utilisation pour les répondantes,

étant un logiciel très répandu.

Pour ce qui est des points faibles, l’idéal aurait été d’avoir beaucoup plus de

répondantes et le même nombre de répondantes pour chaque groupe d’âge afin de

pouvoir mieux observer les différences possibles entre elles.

Par contre, il était intéressant d’obtenir leurs opinions sur l’esthétisme de la façade

avec le différenciateur sémantique (9, 14, 19 et 24) et de les comparer avec leur

intention d’entrer ou non dans les boutiques.

Puisque l’étude des stimuli se rapportant au design des façades commerciales était

l’objectif premier, l’utilisation de photographies pouvait être justifiée. La sélection

des photographies fut faite avec soin dans le but de mettre en comparaison divers

éléments reliés à la façade (architecture, design, vitrine, vêtements, clientèle
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ciblée, image du magasin) en ayant 2 façades ayant des points en conrnmn et 2

autres étant à l’opposé. Les éléments, lorsqu’étudiés séparément. pouvaient

comporter des valeurs différentes aux yeux des répondantes, telles les préférences,

qui sont ressorties dans la prépondérance de certaines indices sur les autres. Les

photographies permettaient un meilleur contrôle sur les indices environnementaux,

les concentrant sur l’aspect physique et esthétique de la façade tout en éliminant

les autres indices (les sons, les odeurs, les autres clients, le personnel) qui auraient

pu influencer leur réponse comportementale.

6.3.2 Sur les résultats

Le fait de n’avoir choisi que des étudiantes a permis d’obtenir des résultats

significatifs pour un segment de la population consonmiatrice. Par contre, étant

donné qu’il n’y a que 4$ répondantes, nous n’avons pas pu déceler de différences

majeures au niveau du comportement final (l’entrée dans la boutique). Le nombre

de personnes voulant entrer dans les trois dernières boutiques étant identique,

malgré que les vêtements et l’esthétisme aient été différents, montre qu’il y avait

peut-être une lassitude à répondre due à la longueur du questiolmaire ou du

manque de temps des répondantes. Pourtant, les commentaires ne tarissaient pas

pour la dernière façade, il se peut donc que ce soit dû au faible nombre de

répondantes.

Les questions ouvertes ont permis de mieux saisir les opinions des répondantes et

ont diminué le besoin d’interpréter les données. Leurs commentaires ont

grandement aidé à comprendre leurs réactions et les nuances qui les engendrent.

Le classement des données qualitatives selon quatre quadrants a simplifié l’étude

de ces données et la méthode de Sen et coIl. (2002) fut un bon choix. Malgré le fait

que la longueur du questionnaire ait été réduite, il y avait assez d’informations à

juxtaposer afin de les comparer et de pouvoir obtenir d’autres renseignements. Par

exemple. les deux extrêmes dans le niveau d’expertise en magasinage révéla une
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différence dans l’utilisation des vitrines. Malheureusement, le fait de n’avoir pas le

même nombre de répondantes dans chaque catégorie d’âge rendait difficile de

pousser plus loin les analyses à propos des différences dues à cette variable.

Le consensus des 4$ estimations sur la cliente cible pour chacune des façades était

surprenant. Cela veut donc dire que l’image globale que les magasins projettent

est bien réelle et que si le magasin porte une attention sur sa façade, il pourra bien

cibler la clientèle voulue.

6% Suggestions pour les futures recherches

On pourrait pousser plus loin la même recherche avec un plus grand nombre de

répondantes, réparties sous diverses catégories d’âge dans le but de déterminer si

certains aspects de la façade attirent ou répulsent une de ces catégories en

particulier. Le fait de n’avoir que des étudiantes a permis d’obtenir l’opinion d’un

groupe socio-économique en particulier, mais qu’en est-il des femmes sur le

marché du travail ou des femmes à la retraite?

Très peu de recherches traitent uniquement des caractéristiques environnementales

des façades. L’idéal serait de truquer des photographies afin de maintenir les

mêmes variables et de ne changer que la disposition de certains éléments. Par

exemple, la porte: fermée ou ouverte; au centre ou sur le côté, transparente ou

opaque, les vitrines : avancées ou reculées, perpendiculaires ou obliques, etc. Il est

important pour un designer et un commerçant de comprendre le rôle que joue la

façade dans l’image commerciale. Plus ils seront hiformés des implications de

leurs choix dans le design, meilleur sera le résultat. La recherche sur le terrain,

l’observation des usagers des rues commerciales et des centres commerciaux, les

questionnaires administrés aux consommateurs, ne peuvent que nous éclairer dans

ces choix à faire pour cibler la clientèle voulue.
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P.S. Les commentaires des répondantes ont été retranscrits avec la plus grande fidélité possible
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Stimuli atmosphériques Organismes 1 Réponses
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Entrée(s)
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____________________________ ___________________________

Architecture de l’édifice Employés Employés
Stationnement Objectifs de carrière Humeur
Environnement Formation —* Efforts

__________________________

Situation personnelle Responsabilités
Intérieur Classe socio-économique Attitudes

Revêtement de sol Valeurs et style de vie Connaissances
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Température

Propreté
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finition des murs
Emplacement des caisses

Plan du magasin
Allocation pour la
surface de vente

Regroupement des produits
Trajet des clients

___________________________

Localisation des rayons Clients Clients
L’allocation d’espace pour Orientation pour Plaisir

chaque rayon la consommation ÷ Temps passé au magasin
Situation Articles examinés

Présentation visuelle Classe socio-économique Information accumulée
Présentation des produits Valeurs et style de vie Achats
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Affiches

________________________

Enseignes
Décoration

Variable humaine
Achalandage

Clientèle
Employés

Source : Turley, L., Ronald Milliman (2000)
Uniforme des employés

Figure 24 : Influence des atmosphères commerciales, Turley et Milliman (2000)



xx
Style vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, cliente type

1. plus vivantes
2. originalité, décoration durant les saisons

8. nouvelles tendances, exclusivités 3. concept + recherché, spectacle
7. effort pour attirer l’attention
8. design, divertissement
15. plus personnalisées
17. font plus d’efforts pour attirer
20. plus belles...
21. plus d’attention, d’originalité, recherche de concept
22. plus soignées, plus originales
23. doivent être plus attractives
24. personnalité plus poussée, plus recherché
25. plus tapageuses...
26. trop glamour, plus d’efforts

16. mode urbaine
43. vêtements uniques et originaux 11. vitrine + originale, pour public plus général

12. design plus poussé, pour la créativité
13. plus belles
16. plus originales
28. plus organisées...
30.j’entrerai sije vois des choses qui m’intéressent
32. divertissements qu’elles offrent lorsque je me balade
33. originalité, besoin d’accrocher la clientèle
34. originalité
36. pour me promener dehors, regarder les vitrines,

entrer si je crois que quelque chose me plairait
37. leur capacité à me faire entrer
38. de leur extravagance, + d’efforts pour la création,

plus de gens les voient, donc la visibilité
46. mise en scènes

Reliés à la 48. originalité, mises en scène Reliés au
catégorie magasin
produits

1. éclairage naturel
3. role urbain...
5. lumière naturelle
18. lien avec l’environnement
20. ont plus d’air...
25. plus imposantes...
27. participe à l’animation de la rue
48. la taille des vitrines permet plus de liberté

11. lumière naturelle
12. l’éclairage
2$. plus aérées...
31. grandes, l’espace, l’éclairage naturel (soleil)
40. l’éclairage naturel du soleil et

on dirait que les vitrines sont moins tassées
les unes sur les autres, il y a plus d’espace

Caractéristiques physiques Observés Caractéristiques physiques de la façade,
du produit du design

Caractères gras = Etudiante en design
Normal = Non étudiante en design

figure 31: Question 5 Classement des raisons pour la préférence des vitrines sur rue
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Style vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, cliente type

4. plus attrayant, plus propre

7. compétition entre elles...

. 17. trop léchées

18. innovent pour accrocher

J. 20. trop chaud

21. ne servent à rien, copie des produits

26. accessibilité

48. trop semblables, limitées

13. elles sont plus pratiques

14. présentations différentes et attrayantes

35. plus intéressante puisqu’elle ressort beaucoup avec les éclairages

et tout ce qu’on peut retrouver comme décoration
36. quand j’ai une idée en tête de ce dont I 37. déteste centres comm., sais boutiques oô je veux aller,

j’ai besoin et on voit l’intérieur des boutiques,

vitrine

peu importante
je ne regarde donc jamais les vitrines . .

39.je ne sais pas quoi mais je les regarde davantage,

moins de distractions que sur la rue

Reliés à la Reliés au
catégorie magasin
produits

5. regroupees

7. proximité aux autres

8. proximité des autres, regroupées, près stations métro

10. vitres plus propres, moins de publicité

26. sont inexistantes, peut voir l’intérieur

14. pour la variété de magasins

33. côté pratique,
peut tout trouver au même endroit (s ‘adresse au centre commercial)

35. il y en a beaucoup plus

44. peut mieux voir les produits de l’intérieur en restant à l’extérieur

46. coup d’oeil rapide

Observés

Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade, du design

Caractères gras = Étudiante en design
Normal = Non étudiante en design = Commentaire négatif

Figure 32 Q 5 “Classement des raisons pour la préférence des vitrines dans un centre commercial”



Style vêtement, mode, prix Inférés

1.mannequin donne le style des vêtements
2. mannequin donne le style des vêt.

et agencements possibles
5. mannequin donne le style des vêtements
7. mannequin donne le style des vêtements

8. peut voir le style des vêtements
19. mannequin donne le style des vêtements

20. regarde beaucoup avant d’acheter,
mannequin donne le style

4$. mannequin permet de voir
les agencements de vêtements...

29. donne un aperçu du style de vêtements
32. pouvoir voir des combinaisons de vêtements

38. offre la possibilité de voir les nouveautés
39. mannequin bien habillé c’est inspirant, attirant

40. les mannequins nous donnent une bonne idée
de ce qu’on va pouvoir retrouver à l’intérieur.

43. mannequin permet de voir les agencements de
vêtements...

44. mannequin permet mieux de visualiser les
produits...

Reliés à la
catégorie
produits

22. me fais idée plus vite de ce qu’ils offrent
23. sais à quoi m’attendre, sais d’avance si je vais

trouver
24. je peux voir à l’intérieur les autres produits

28. mannequin donne idée de la coupe des vêtements
portés

4$. et l’intérieur permet de voir la diversité des
produits

14. voir la coupe des vêtements et autres vêtements à
l’intérieur

40. je peux voir s’il y a beaucoup de produits et si les
couleurs me satisfont

41. j’aime voir les autres produits
43. l’intérieur pour la diversité des produits...

44. j’aime voir l’intérieur pour une meilleure idée des
autres produits

1. la vue anticipe sur l’intérieur
2. la vue à l’intérieur sauve du temps
5. voir les gens à l’intérieur, voir sans la vendeuse
7. voir si l’intérieur peut capter son intérêt
10. pour voir si l’extérieur correspond à l’intérieur
17. aucune préférence,

en autant qu’elle soit attrayante et originale
19. voir l’intérieur pour capter l’intérêt
26. et selon la présentation visuelle

11. voir style de magasin, l’intérieur pour l’activité et
l’organisation
29. donne l’aperçu du magasin, et des gens « targetés»
avant d’entrer
32. pour voir l’intérieur de la boutique en même temps
38. pour voir également d’autres produits à l’intérieur du
magasin
39. voir à l’intérieur si le linge nous attire, je rentre voir
40. j’aime mieux pouvoir voir à l’intérieur car ça me donne
une impression rapide et globale des produits de toute la
boutique
46. si l’intérieur est invitant ou non,j’aime les espaces
aérés

Reliés au
magasin

26. voir la grandeur du magasin et la
quantité de marchandise

Caractéristiques physiques du produit Observés Caractéristiques physiques de la façade,

Caractères gras = Étudiante en design
Normal = Non étudiante en design

xxii
Image, atmosphère, cliente type

du design

Figure 33 : Q. 7 Classement des raisons des préférences de vitrines: ouverte avec mannequin



xxiii

Style vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, cliente type

4. je suis curieuse, j’entre voir
9. si fermée, incite sa curiosité

9. le mannequin donne le style des vêtements 25. l’atmosphère part avec le décor, plus intéressant dans
le design

13. souvent cher
13.j’aime vitrine travaillée, l’esthétique
16. j’aime un décor avec une thématique
30. mon imagination fait effet etje désire découvrir
l’intérieur

Reliés à la Reliés au
catégorie magasin
produits

Caractéristiques physiques du produit Observés Caractéristiques physiques de la façade,
du design

Caractères gras = Étudiante en design
Normal = Non étudiante en design

Figure 34 : Q. 7 Classement des raisons des préférences de vitrines: fermée avec mannequin



xxiv

Style vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, cliente type

31. parce que les mannequins en plastique sont
habituellement laids, etje veux voir d’un coup d’oeil si
le reste des vêtements dans le magasin sont aussi
attrayants que ce qu’il y a dans la vitrine

37 je sais ce que je vais retrouver et si l’ambiance du
magasin sera propice au harcèlement des vendeurs ou
une atmosphère plus détendue...

Reliés à la Reliés au
catégorie magasin
produits

Caractéristiques physiques du produit Observés Caractéristiques physiques de la façade,
du design

Caractères gras = Etudiante en design
Normal = Non étudiante en design

Figure 35 : Q. 7 Classement des raisons des préférences dc vitrines: ouverte, sans mannequin



xxv

Style vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, cliente type

12. voir l’intérieur, le design de la boutique, pas de
mise en scène

21. voir l’ambiance générale, le type de clients

36. je préfère voir la vie dans la boutique etj’ai
l’impression

que l’image générale de la boutique me donne une
meilleure idée de ce qu’elle contient.

Reliés à la Reliés
catégorie au
produits magasin

Caractéristiques physiques du produit Observés Caractéristiques physiques de la façade,
du design

Caractères gras = Etudiante en design
Normal = Non étudiante en design

Figure 36 : Q. 7 Classement des raisons des préférences de vitrines: sans vitrine ni malmequin
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(la plus significative)

Figure 37: Question 9: façade 1: Entrée ou non (vitrine ouverte, tons chauds)
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Q. 9: façade 1: Formation en design ou non (vitrine ouverte, tons chauds)
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Figure 40 Q. 14: façade 2 : Formation en design ou non (vitrine fermée, blanc ou noir)
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Figure 42 Q. 19: façade 3 : Formation en design ou non (aucune vitrine, vêtements très colorés)
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Figure 43 : Question 24: façade 4 : Entrée ou non (vitrine ouverte, boutique de luxe)
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• 7. produits trop sobres, pas assez ecclectique
• 10. semble trop cher

•77. vêtements relax et conseivateurs...
•74. vêtements présentés ne Pintéressent pas

• 15. l’air cher...
• 17. ce n’est pas mon âge

• 23. pas mon genre de vêtements
• 26. trop classique...

• 32. vêtements ne sont pas mon genre
• 37. trop cher...

• 38. semble être dispendieux
• 40. y a beaucoup de choix, l’impression

qu’il y a seulement quelques morceaux,

doit être dispendieux

• 2. style jeune, un peu chic..
• 25. qualité façade donne impression

de qualité aux vêts
• 29. style jeune moderne,assez chic, les prix
semblent + élevés mais j’entrerai quand même

• 41. semble offrir de la qualité à un prix raison
nable...

•44. vêtements sont jolis, vitrine
donne impression de produits de bonne qualité

7. c’est froid, pas pour moi
77. pour une clientèle plus âgée*
12. pour une clientèle âgée•
15. c’est peu chaleureux U
76. ne pique pas ma curiosité•
19. ça manque de vieU

Style de vêtement, mode, prix Inférés
xxxiv

Image, atmosphère, clientèle visée

20. pour femmes âgées qui ont de l’argent•••
26. pour madame riche et prétentieuse... .U
30. trop froid, tout est dénudé, pas grand chose à voir. .U•
31. les vêtements ont l’air pour personnes + âgées que moi•
34. semble ordinaire•
35. + une boutique pr les riches et snobs que pr les jeunes .U
37. l’allure prétentieuse, vendeuses grimées de 50 ans

avec les griffes sorties!

2. allure snob: densité marchandise vs plancher... .U
5. le magasin semble de classe...U
21. je ressens l’atmosphère légère de la boutique•
22. l’ambiance chaleureuse ••
28. elle est très acceuillanteU
33. elle semble acceuillante...U
45. c’est chic, sobre•
47. elle est invitanteU R lié48. pour jeter un coup d’oeil• e s au

magasinReliés à la
1. l’apparence trop rigide, conformiste, structurée•

categorle 4. façade trop discrète, ne regarde que le fond,•

produits éclairage et couleur dirige l’oeil vers fondU
6. trop peu de couleurs, c’est fade•
9. très ouverte, très propre•
72. pas d’effort pour façade, belle architecture•
14. simple et peu originale•
15. traitement intéressant, vide•
17. aucune surprise, vois tout, mannequin trop propre•
19. manque de couleurs, la vitrine trop vide•
40. le nom de la boutique n’est pas en évidence, les regarde•

pr s’orienter si m’attire, rentre. Ne m’interpelle pas du tout
42. aucun rellef couleurs ternes, magasin a Pair dégarni •
3. vois l’intérieur, attirée par l’objet au fond•
5. c’est spacieux, lumineux... U
8. la luminosité m’attire vers l’intérieur•
13. elle est riche et bien construite•
18. très peu, peut-être trouvera qq chose à l’int.

y a du choix•
21. je vois à l’intérieur•

• Facteurs ambiants 24. je sais ce qu’offre le magasin, assez dégagé,

(non visuels: odeurs lumière) donne bonne idée des produits .•
27. c’est spacieux, on peut voir l’intérieur•
33. lumineuse... •

• Facteurs de design 39. elle est simple, aérée•

(visuels: couleur, plan, espace) 41. le loo moderne, minimaliste...•
43. les couleurs•

• Marchandise 46. l’endroit aéré, clair, facile à chercher, je vois d’un coup d’oeil,•
beaucoup d’agencements•

47. c’est aéré•

Caractéristiques physiques du produit O servés Caractéristiques de la façade, du design
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique Normal = Incitées à entrer dans la boutique

En caractères gras = étudiante en design

Figure 45 : Q. 10 (façade 1) Classement des indices perceptuels pour l’intention d’entrer



xxxv
Style de vêtement, mode, prix Inférés

• 6. la marchandise semble trop coûteuse
• 8. trop cher entre si cherche vêt de luxe

• 14. vêtements trop dispendieux
• 23. certaine que la boutique est trop chère
• 26. pas mon style de vêt, sauf si besoin qq

chose chic
• 37. les vêts doivent être chers avec ce type de

fa cade
• 37. trop classique, pas mon genre!

• 7. selon mes besoins, si pour les Fêtes
• 11. vêtements stylés

• 18. semblent des vêtements de qualité et de
style

• 19. les vêtements ont l’air pas trop pire
• 20. vêtements jeunes mais riches, de

bonne qualité
• 25. style simple, de bon goût, classique
• 29. beau style, mais les prix risquent d’être

élevés
• 39. puisque le linge semble classique...

• 48. j’aime le noir, vêtements simples mais
stylés et différents, le style m’intéresse

Reliés à la
catégorie
produits

• 24. ont seulement linge blanc et noir?
• 38. 11 manque de couleurs

• 47. semble offrir du blanc & noir seulement
• 42. les couleurs sont trop sombres...

• 43. y a pas de couleurs...

Image, atmosphère, clientèle visée

2. vitrine ne me convainc pas que je trouverai
ce que je veux•

70. elle cible une autre clientèle••
15. très peu attirante, funèbre•
77. belle et intimidante... •
21. absence de vitalité•
28. c’est un peu mort•
36. donne Pimpression qu’en dedans, II doit faire noir•

(les fenêtres sont bouchées)•
39. trop sobre•
40. ne vois pas à l’intérieur ne m’attire pas.

Ne sait pas si c’est une grande ou petite boutique••
s’il y a beaucoup de vêtements•

41. Manque de vie•
42. l’air mort et três hautain... I
43. semble chic•
44. l’endroit a l’air froid•

34. semble très stylé•
35. décor semble accueillant pour que•

tout le monde s’y sente à l’aise I
46. par curiosité seulement • Reliés au

magasin

1. apparence trop rigide, conformiste, structurée•
2. ne vois pas l’in térieur•
3. trop fermé, porte coincée = piège•
4. trop terne•
10. ne vois pas l’intérieur•
15. mannequin pas de tête, noir/blanc•
76. couleurs ne sont pas attirantes•
17. j’aime qu’on ne voit pas I’ intérieur... •
21. fermeture à la rue•
24. ne vois pas l’intérieur•
27. pas possible de voir à l’intérieur•
36. ne vois pas l7ntérieur n’aime pas ça...•
40. sombre et ça ne donne pas envie dy entrer•
41. trop sombre•
43. on ne voit pas Pinté rieur de la boutique... •
44. je ne vois aucun produit... •
47. trop sombre•

5. beaucoup de recherche dans la présentation•
9. très propre•
11. curieuse de voir l’intérieur•
12. décor minimal, très élégant, présentation et le

décor vont ensemble•
13. esthétique et propre•
22. disposition harmieuse, éléments de la façade •

classiques et originaux
29. L’arrière est masqué, je désire en savoir plus..•
33. l’originalité et la simplicité•

Caractéristiques physiques du produit Observés Caractéristiques physiques de la façade

Italiques Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras étudiante en design

• Facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

• Marchandise

Normal Incitées à entrer dans la boutique

Figure 46 : Q. 15 (façade 2) Classement des indices perceptuels pour l’intention d’entrer



xxxvi

Style de vêtement, mode, prix Inférés

• 2. vois toute suite pas mon style
• 5. prix peu élevés

• 7. vêtements de pas bonne qualité
• 17. n’aime pas ce style

• 15. n’est pas mon style
• 18. vêts pas de qualité, trop jeune, budget

restreint
• 20. vêt sont de mauvaise qualité

• 23. sije cherche qq pas cher
non sije cherche qq chose de qualité

• 25. vêtements cheap mais très abordables
• 29. C’est trop jeune et trop spécial pour moi

• 41. l’air trop cheap
• 45. j’aurais l’air d’une ado cool

• 48. pas mon style...

• 4. mais vêtements sont bien et pas chers
• 6. prix à ma portée

• 8. pas cher, + pr ton argent, pas qualité
• 13. vêtements accessible à mon budget

• 14. vêts pr mon âge, prix plus abordables
• 16. linge correct pour mon style de vie

• 26. correspond à mes vêtements
• 38. prix sont surement abordables...

Reliés à la • 43. d’avantage pour les jeunes,
divergence dans les styles...categorie

produits
• 12. trop couleurs, trop marchandises

• 20. plein de couleurs...
• 29. Je naime pas les couleurs
• 30. les vêtements trop petits

• 33. couleurs trop discordantes et criardes

• 6. couleurs m’attirent
• 16. couleurs vivantes

• 24. couleurs ressortent bien,
on voit les produits

• 27. la diversité de vêtements
• 35. couleurs sont très attirantes pour l’oeil

• 38. couleurs...
• 39. coloré...

• 40. beaucoup de choix, c’est très coloré
• 43. divergence de couleurs...

• Facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

• Marchandise

1. vois tout suite pas mon style de magasin u
3. impression étouffée, coincée, musique forte u
30. genre de boutique où les vendeuses sont

fatiguantesu
37. musique doit être forte...u
42. je pourrais entrer ds magasin mais c’est pas

l’aménagement qui va m’inciter•

9. pas de pression de la part des vendeurs•
28. la vitrine est un peu fonctionnelle•
36. C’est un genre de boutique plus accessible u
39. vivant, jeune....

Reliés au

1. rien n’est structuré, pêle-mêle• magasin
5. pas recherche dans la présentation,

il faut fouiller pour trouver•
7. présentation trop simple, pas attrayant•
77. on voit tous les vêtements •
13. aucune harmonie, façade non aménagée,

ni vêtements .•
15. vois tous vêtements .•
17. c’est le bordel,

vêtements ne sont pas en valeur••
20. proportions pas belles...•
22. rien n’est mis en valeut magasin fast-foods
37. too busy, trop de choses •.
44. vêt ont l’air trop entassés les uns sur les autres ••
46. trop chargé, pas place pr circuler ni pr bien voire
47. ordinaire, trop ordinaire•
48. pas d’efforts dans la présentation•

4. pas pour façade•
10. vois tout l’intérieur, façade discrète•
19. voyons exactement l’intérieur de la boutique•
24. seulement si c’est en ordre•
26. on peut toucher tissus ••
26. on peut tout voir sans entrer•
40. la façade est très simple, ce que j’apprécie•

Caractéristiques physiques du produit Observés Caractéristiques physiques de la façade

Italiques Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Étudiante en design

Image, atmosphère, clientèle visée

Normal Incitées à entrer dans la boutique

Figure 47 : Q. 20 (façade 3) Classement des indices perceptuels pour l’intention d’entrer
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Reliés à la

__________________________________

catégorie
produits

Caractéristiques physiques du produit Observés Caractéristiques physiques de la façade

Normal Incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras a reçu une formation en design

Style de vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, clientèle visée
2. très intimidante, je ne me sens pas visée•

• 3. n’aurais pas les moyens 5. trop chic... •
• 5. prix trop élevés 6. clientèle très sophitiquée.

• 9. très cher 73. par curiosité, pr visiter monde autre que le mien•
• 13. vêtements pas abordables 76. ne connais pas, vitrine ne guide pas selon produit.

• 21. a l’air hors prix 19. ne sais pas ce qu’ils vendent•
• 23. trop cher exclusif haut de gamme 25. style trop austère, trop riche•

• 31. ça doit être cher 27. impression qu’il n’y a rien dans le magasin.
• 47. semble trop dispendieux 30. On dirait qu’ils ont fermé boutique.

• 48. serais trop gênée, pas mon budget 37. on dirait qu7l ny a rien à vendre•
32. est-ce vraiment une vitrine de boutique? •
36. j’aime bien regarder ce genre de vitrine,

n’entrerais pas,pas à l’aise •
38. froideur de la vitrine U
39. je ne sais trop c’est quoi, extravagant•
40. que 2 morcx de linge, y a rien à l’int. n’y a pas de

clients, pas attirant. Je me sens dans un musée •
42. impression presque rien, vendeurs vont venir dés

rentrée, c’est snob••
43. ne sais pas ce qu’ils vendent•
44. ne ressemble pas à une boutique de vêts..••
45. boutique de quoi au juste? •

• 12. qualité des vêtements 1. style musée....•
• 29. pour avoir une idée destendances 11. inspecte pour + tard quand aura de l’argent•

• 37. designer de réputation... 15. très jeune.
17. nom, décor, tu dois être riche pour entrer•
28. très imposante U

32. curiosité m’invite à entrer, ne sais pas trouverai ••
35. l’air très chic, ne vois pas l’int., pousse à y entrer•

Reliés au
2. ne sais pas l’intérieur•
5. très sobre....• magasin
10. ne vois pas les produits •.
18. vide, ne met pas en évidence le produit.•
20. trop morte, trop vide• •
22. trop minimaliste•
24. pas certaine du prod., oui pr curiosité design ••
26. observerait longuement, oui pr curiosité design•
47. j’aime l’espace, le loo• minimaliste et moderne•
43. c’est vide, vois pas le produit...••
44. ne vois aucun produit....
1. volume graduel, beaucoup de profondeur,

appel à la curiosité,éclairage vivant...••
4. curieuse, aime éclairage et volumes •.
7. par curiosité•
8. pour le design•
12. mystére, qualité du design int., veux le découvrir•
14. par curiosité•
15. très espacé, par curiosité•
21. simplicité contemporaine•
23. par curiosité, voir autres choses à I’intérieur••
33. original•
46. vitrine très originale, vêtements fondent dans le

décor et ont aussi leur importance.•
47. curiosité•

. 6. peu de choix

37. j’entre pour voir ses créations...

• facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

. Marchandise

Italiques Non incitées à entrer dans la boutique

figure 4$ Q. 25 (façade 4) Classement des indices perceptuels pour l’intention d’entrer



xxxviii

Style de vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, clientèle visée

• 32. pas mon style 7. aspect chic•
23. vitrine est claire, ne se sent pas arnaquer.•
26. l’allure chic•
35. Elle fait chic•
38 l’élégance.

2. la sobriété
3. la chaleur règne à l’intérieur
8. l’ambiance calmez
22. l’ouverture invite à entrer...•
28. l’entrée au milieu est acceuillante•
41. c’est acceuillant à cause de sa simplicité•
48. chaleureux, doux, paisible...••

Reliés à la Reliés au
catégorie magasin
produits • 9. les vêtements 1. lignes droites, transparence, simplicité•

4. simplicité•
7. propre•
11. décor simple et lumineux, très stylisé •
14. l’éclairage sur produits•
15. l’ouverture•
26. la propreté•
30. la propreté des lieux•
40. la luminosité et le grand espace •.

3. les éclairages, la lumière•
8. la lumière
13. la façade est superbe•
18. vue sur l’ensemble du magasin•
21. la simplicité•
22. l’espace dégagé...•
25. la simplicité•
27. c’est bien organisé•
29. j’aime les grande portes en vitre et l’éclairage•
33. lumière et belle présentation des mannequins •.
36. le style moderne et dépouillé•
39 c’est ouvert et aéré•
42. les couleurs chaleureuses•

. Facteurs ambiants 43. les couleurs l’attirent•

(non visuels: odeurs lumière) 44. la décoration du magasin•

• Facteurs de design 46. beaux agencements, donne idees vestimentaires,
façade simple, non surchargee d objets, voit bien •.

(visuels: couleur, plan, espace) 47. lumière et clarté m’attirentu•

• Marchandise 48. aéré, bien rangé et bien décoré•

Observés
Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitée à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Figure 49 Q. 11 Classement des indices perceptuels pour l’attirance de la façade 1



xxxix

Style de vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, clientèle visée

• 11. style de vêtements 20. ambiance froide à cause symétrie•
• 32. pas mon style 30. ambiance austère, froide.

• 39. les prix J’aurais lmpression d’être jugée
35. trop snob je serais gênée dy entrer•

• 13. les vêtements, pas mon style 2. intimidée par grandeur du magasin•
• 24. donne l’impression 44. côté un peu madame du magasin•

c’est pour les riches
• 27. n’aime pas les vêtements

• 36. genre de boutique,
en général plutôt chère

• 43. vêtements ont l’air vieux
• 45 donne l’impression que ça va coûter cher

Reliés à la Reliés au
catégorie magasin
produits 1. froideur rigidité, conformisme, sévérité••

4. les mannequins•
.14. les vêtements 6. voit mal vêtements,

• 37. chandail noué autour du cou couleurs se fondent avec fond••
7. aspect sobre, moins coloré••

9. trop ouvert•
10. vide à l’intérieur••
12. rien d’original dans la présentation•
15. sombre, manque d’originalité,

ne se démarque pas•
76. simplicité, pas d’audace•
17. aucun élément surprise•
19. tout, manque de vie•
31. mannequins sans jambes me répulsent•
34. semble vide••
42. couleurs ternes, manque d’originalité•

• 13. couleurs des vêtements 3. l’affiche avec nom: austère étant noir sur noir,
contraire à l’intérieur de la boutique•

18. présentation pas originale•
22. rien ne la répulse•
24. pierre noire, lit pas bien le nom•
25. monotone, trop épuré•
29. j’aime moins la couleur jaune•

• Facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

• Marchandise
Observés

Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade

Normal Incitées à entrer dans la boutique•
Italiques = Non incitée à entrer dans la boutique
En caractères gras Etudiante en design

Figure 50 Q. 11 Classement des indices perceptuels pour la répulsion de la façade 1



xl

Style de vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, clientèle visée

6. contraste noir et blanc apporte la richesse U.
41. loo’ asiatique, ying/yang•
43. le côté moderne•
47. l’allure jeune m’attire I

• 11. le style de vêtements 7. c’est chic•
• 34. style sévère des vêtements 11. l’inconnu U

22. le côté européen•

Reliés à la 29. je l’aime bien u

catégorie

___________________________ _______________________________________

Reliés au
produits magasin

• 8. qualité et coupe des vêtements 2. la simplicité•
3. I architecture exteneure est elegante •
14. le style classique, les contrastes•
17. le contraste, l’oeil attiré par la vitrine•
21. l’absence de superflu•
24. les auvents, la lumièreU•
26. c’est beau etnet•
27. les matériaux nobles•
31. les auvents, et le fait qu’elle donne sur la rue mattire•
36. le dépouillement, la simplicité•
38. la simplicité•
43. la simplicité m’attire•

• 9. les vêtements 1. structuré, simplicité, recherché, côté fermé•
• 19. les vêtements ont l’air pas trop pires 7. c’est jeune, nouveau...•

11. noir & blancs
12. l’harmonie, peux pas voir l’intérieur, rend curieuse•
13. très belle, tout s’harmonise: façade et vêtements •.
18. la simplicité, les mannequins•
20. l’équilibre et la simplicité•
22. l’équilibre des contrastes•
25. la simplicité•
30. la façade bloquant la vue

• Facteurs ambiants pas le choix de remarquer le linge..

(non visuels: odeurs lumière) 33. l’originalité et la simplicité•
35. les couleurs sont plus chaudes mais fades aussi•

• facteurs de design 45. le manque de couleurs•
(visuels: couleur, plan, espace) 46. la façade équilibrée, simple•

48. l’originalité et la simplicité•• Marchandise

Observés

Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Figure 51 Q. 16 Classement des indices perceptuels pour l’attirance de la façade 2



xli
Style de vêtement, mode, prix

• 14. le prix des vêtements
• 16. les ensembles,

c’est loin de mon budget
• 26. trop riche

• 32. ça crie les vêts de vieille riche
• 37. lignes des vêt sont belles,

peut-être quand j’aurai 50 ans
.47. pas de choix

• 44. vêtements doivent être très chers

Reliés à la
catégorie
produits

• 2. les vêtements présentés

• 7. manque de couleurs
dans les vêtements

Inférés Image, atmosphère, clientèle visée

4. tout, rien ne m’attire, magasin pour les morts•
8. le snobisme•
10. BCBG•
23. fait peur, aucune couleur•
27. matériaux donnent aspect de froideur au magasin•
38. la morosité
40. c’est très harmonieux,

mais ça n’a pas l’air joyeux et agréable•
43. manque vivacité, originalités

9. très discret, pas invitant•
30. l’approche un peu morte,

c’est froid, voit que linge affiché ••

Reliés au
magasin

3. porte étroite, je me sens non bienvenue
15. peu de couleurs, pas d’articles accrocheurs, ••

auvents = yeux de robots
16. les couleurs, le décor•
21. absence de lien entre l’intérieur et l’extérieur

rigidité dans la présentation•
24. ne vois pas l’intérieu, l’opacité, l’enseigne illisible•
28. les vitrines cachent l’ambiance du magasin•
32. la boutique est petite, la façade minimaliste•
36. on ne peut pas voir l’intérieur•
39. couleur blanc et noir y a pas de couleur•
40. tout est noir autant les corniches, les vêtements et les

contours de fenêtres
42. les couleurs ne mattirent pas•

1. le manque de mouvement, c’est monochrome•
11. l’absence de couleurs, simplicité•
25. la monotonies
33. pas assez de couleurs•
46. on ne voit pas l’intérieur, ne m’invite pas à entrer•
48. pas assez de couleurs•

• Facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

. Marchandise

Observés
Caractéristiques physiques du produit

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Caractéristiques physiques de la façade

figure 52 Q. 16 Classement des indices perceptuels pour la répulsion de la façade 2



xlii

• 9. trouverais quelque chose pas cher
• 36. pas trop cher

• 38. c’est mon style...
.43. le style jeune m’attire

Reliés à la
catégorie
produits

• 1. les couleurs
• 2. les couleurs et la
variété des vêtements

• 5. les couleurs
• 7. les couleurs
• 77. les couleurs

• 47. les couleurs, la diversité m’attire

• 4. les couleurs
• 6. les couleurs

• 10. beaucoup de vêtements
• 13. beaucoup de vêtements,

les couleurs
• 14. la variété des vêtements

• 16. les couleurs
• 19. les vêtements
• 26. la quantité...
• 27. les couleurs
• 38. les couleurs...

• 39. couleurs
• 40. choix de vêtements, les couleurs

4. l’air cheap comme endroit•
13. c’est sympatique•
14. côté jeu ne•
36. ‘air d’une boutique accessible...•

Reliés au
magasin

21. je sais ce qu’il y a à l’intérieur •
30. le côté vivant de cette façade•
37. vois ce que le magasin a à offrir sans entrer alors sue vois

quelque chose qui mntéresse je peux m’y aventurer••

8. c’est engorgé mais pratique, •
l’attention est donnée sur les vêtements•

16. l’accessibilité•
26. on en a plein la vue•
28. la vitrine est complètement ouverte•
35. peut voir la marchandise sans nécessairement entrer•
40. luminosité•

• Facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

. Marchandise

Observés

Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade, du design

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Style de vêtement, mode, prix

• 46. les vêtements à rabais

Inférés Image, atmosphère. clientèle visée

33. c’est jeune•
44. c’est fait pour trouver quelque chose pas cher•

Figure 53 Q. 21 Classement des indices perceptuels pour l’attirance de la façade 3



xliii

Style de vêtement, mode, prix

• 3. pas mon style
• 11. les vêtements sont tous pareils,

pas original
• 12. c’est cheap

• 15. vêtements pas chers,
pas de qualité

• 29. le style jeune fille en crise,
ne m’attire pas vraiment

• 32. vêts d’ados branchés, style Sirens,
vêtements de mauvaise qualité.

• 33. discordante et criarde
• 34. cheap

Reliés à la
catégorie.
produits

• 36. pas mon style

• 7. couleurs trop criardes...
• 30. couleurs et l’empilement du linge

• 31. les couleurs criardes
• 44. trop de linge entassé ensemble

• 46. surcharge de vêtements
• 48. trop de couleurs,

trop de vêtements

• 14. couleurs trop vives
• 35. les couleurs sont

peut-être trop vives
• 36. couleurs trop criardes

des vêtements

• F acteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

Inférés Image, atmosphère, clientèle visée

22. l’ambiance, c’est banal•
47. tout me répulse•

Reliés au
Tnagasin

1. absence de vitre, pas de recherche
ni d’effort aflistique•

2. impression d’exiguïté des lieux•
3. les éclairages horribles, pas d’espace, pas soigné •.
5. manque d’organisation, pas assez d’espace•
7. il manque quelque chose...•
12. tout me répulse, laid, aucun effort •
15. pas de façade•

17. trop de choses, n’arrive pas à saisii à regarder•
18. le désordre, le type de présentation•
20. c’est désordonné•

21. sans aucun lien avec la vitrine•
22. l’éclairage général, c’est chaotique •.

23. ça ressemble au marché

avec leur étalage de produits.•
25. la discordance•
31. le manque de facade me répulse...•
47. rangement ordinaire, exposition ordinaire•
48. tout, pas assez d’espace... •

6. les supports à vêtements, n’y a pas de préliminaïre•
9. trop rempli•
10. les deux mannequins sur le côté•
14. le manque d’espace•
19. ne sais plus où regarder•
24. ne fait pas trop design, pas de budget•
26. pas de nom, aucun design•

28. l’organisation des vêtements•
40. pas beaucoup d’espace pour circuler•
43. manque d’espace, pas vraiment de mannequin•

• Marchandise

Observés

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade, du design

Figure 54 Q. 21 Classement des indices perceptuels pour la répulsion de la façade 3



xliv

Style de vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, clientèle visée

5. très éloquente pour clientèle voulue•
36. hors norme, sort de l’ordinaire, c’est créatif•
38. par contre la curiosité l’attire•
47. loo• moderne •

• 11. vêtements semblent chers et stylés

11. magasin semble riche •
29. j’aime le style moderne•

Reliés à

__________________________ _____________________________________________

Reliés
la

2. le loo• du design• au
categorle 3. très agréable pour les yeux magasin
produits 5. trop simple•

6. lumière chaude •
9. la beauté•
73. la vitrine est superbe, une oeuvre d’art •
76. la grande simplicité•
18. simplicité•
19. l’éclairage, les belles couleurs •.
22. éclairage, volume, pureté, minimaliste,
contemporaine .
24. bonne proportions, bel éclairage••
25. style épuré•
26. design•
27. bien éclairé•
31. J’aime larchitecture de ce magasin, très épurée•
40. couleur des murs et l’espace pour circuler!! •
41. l’espace•
43. la lumière mattire•
44. luminosité•
48. luminosité, aménagement des espaces, •.
douceur et équilibre

1. volumes, l’éclairage, profondeur, •
objets traités comme musée•

4. les volumes, l’éclairage, les couleurs •I
7. l’aspect clean, hi tech•
8. la lumière, les volumes U.
12. l’éclairage, c’est chaud, simple et bien pensé ••
14. l’éclairage, l’espace, le design, la présentation ••
17. la simplicité, la lumière, très propre,

l’article est mis en valeur••
• Facteurs ambiants 21. chaleur de l’éclairage, l’atmosphère calme u.

n j 1 deurs lumière 23. veut savoir comment le reste de la boutique est fait•no y sue s. o “ 28. matériaux, traitement de lumiere, vitrine occupe
• Facteurs de design toute la facade, la transparence, jeu de volumes

(visuels: couleur, plan, espace) et l’entrée qui se fait au coin• •
33. curiosité, simplicité, lumière ••

• Marchandise 34. Les couleurs sont douces•
46. originalité et luminosité •.

Observés
Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade, du design

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Figure 55 Q. 26 Classement des indices perceptuels pour l’attirance de la façade 4



xlv

Style de vêtement, mode, prix Inférés

• 2. produits semblent chers
• 3. rien sauf les prix
• 24. pas son genre

• 25. trop riche
.32. Je nai pas les moyens

de ces boutiques

• 8. les prix
• 11. vêtements semblent

chers et stylés
• 14. semble dispendieux

• 33. pas certaine du produit
qu’on y trouve

• 37. ça coûte cher quand
pas grand chose dans le magasin

Reliés à la
catégorie
produits

Image, atmosphère, clientèle visée

2. l’allure très chic•
6. l’ambiance vide•
9. n’est pas invitanteU
13. c’est trés froid U
26. le client est l’attraction, non la marchandise•
30. l’impression qu’ils ont fait faillite...•
32. rien, ressemble au musée des beaux-arts
36. pas très chaleureux•
39. surréaliste•
40. boutique vient de fermer ou train d’aménager

pas acceuilant• •
43. on dirait que le magasin est vide •.
44. lieux sont très impersonnels•

34. snob U
35. n’est pas accessible à tout le monde U
47. manque d’imagination ou d’investissement•

10. c’est vide• •
16. c’est vide• •
18. la présentation du produit• •
19. ne sait pas ce qui est vendu•
20. trop vide• •
22. vide• •
25. trop propre•
27. pas de mannequins•
30. c’est vide• •
38. vide• •
40.yarienàl’rntérieur....• •
45. me demande ce que c’est, le vide ••

7. trop vide •.
15. ne comprend pas le produit vendu:

pour homme ou femme?•
37. c’est dénudé•

Reliés au
magasin

• Facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

• Marchandise

Observés

Normal Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade, du design

Figure 56 Q. 26 Classement des indices perceptuels pour la répulsion de la façade 4



Reliés à la
catégorie
produits • 4. très jaune, très doré

• 74. couleurs des vêtements
• 19. le jaune...

• 37. la couleurjaune des vêtements
• 37. robe à gauche, elle ne colle pas

trop avec les autres ensembles

2. pas de gêne à montrer le magasin• R 1’8. chaleur, noblesse et naturel des matériaux •. e ies
28. 2 boîtes de vïtrine sur rue, nous incite à entrer•

magasin
1. mannequin au centre, vide causé par l’allée très Iarge•
6. mannequins semblent transparents par rapport au fond•
7. contraste de la façade noire et l’intérieur blanc et clair•
9. symétrie•
10. spacieuse, pas beaucoup de marchandise •.
77. très espacé,beaucoup de lumière,nom contraste en noir••
72. l’éclairage, l’espace •
74. l’espace•
15. le mannequin au centre, le noir rappelle i’enseigne•
76. la simplicité des mannequins•
17. très dégagé, très propre, pas de fiafia•
19. le vide...•
20. la profondeur du magasin•
23. le mannequin au milieu•
26. nom est plutôt gros et intéressant comme design••
30. l’espace des lieux•
37. .. .et on voit trop les ampoules•
34. l’éclairage •.
35. le style de la décoration•
38. l’espace•
40. mannequins dans les vitrines et celui au centre•
42. la grandeur du magasin•

2. tout est clair, transparent... •
3. l’espace vaste, le confort du magasin, même

revêtement de sol invite à entrer•
5. organisation du magasin à l’arrière + que dans la vitrine•
8. la circulation dégagée•
13. la grandeur de la façade, l’épaisseur des vitrines,

les lignes épurées et les matériaux•
18. l’ouverture sur l’intérieur, la simplicité•
21. épuré et clair, l’espace est dégagé•
22. le mannequin au centre nous acceuille,

couleur foncée comme façade•
24. l’intérieur lumineux, spacieux, mais pas la façade •.
25. la transparence des vitrines•
27. la notion de l’espace•
29. l’entrée•
33. la lumière et le plancher, puis les mannequins •.
39. l’orangé des murs, la luminosité •
41. l’espace à l’intérieur. Préfète les magasins avec

beaucoup d’espace à ceux qui sont trop pleins•
43. l’éclairage•
44. la propreté et la décoration du magasin•
46. les mannequins manquent de tête•
47. la luminosité•
48. mannequin au centre du magasin, l’entête noire•

Observés

Caractéristiques physiques de la façade, du design

Style vêtement, mode, prix

• 36. jaune est à la mode cette saison

xlvi

Inférés Image, atmosphère, cliente type
4. al’airdîspendieux•• 32. vêtements genre chic...
32. pour la dame dans la quarantaine... •

au

. facteurs ambiants

.45. le jaune

(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

• Marchandise

Caractéristiques physiques du produit

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Figure 57 Q. 12 Classement des indices perceptuels qui sautent aux yeux (façade 1)



• 6. ça doit coûter cher
• 74. le style classique,

des vêtements de soirée
• 47. le même style, même ton de noir

• 76. les ensembles sont de
couleur blanche et noire

• 28. les articles exposés...
• 37. Le manque de couleurs

des vêtements
• 36. les vêtements sont tous noirs

• 37. ils auraient pu équilibrer
le blanc et noir:

2 morceaux de blanc au centre
et les noirs aux 2 extrémités...

équilibre....

xlvii

Inférés Image, atmosphère, cliente type

4. la morbidité des lieux
21. boutique réservée pour clientèle riche et sélectionnée•
32. le minimalisme•
39. ca fait classe...
47. rien, trés sobre, trop même•
42. l’air haustére du magasin•
43. la simplicité•

7. ça parait chic avec le noir, la façade a du caractère•

Reliés au
magasin

2. le noir et blanc de la composition•
3. 2 auvents, contraste noir/blanc•
8. blanc et noir de la façade, auvents réussis,

nom de la boutique•
10. c’est monochrome•
15. rien
17. l’absence de couleurs•
23. le noir•
24. le noir, la lourdeur de la porte•
26. les auvents•
27. le nom du magasin•
28. la vitrine met en valeur l’article...••
38. l’absence de couleurs•
39. le noir et blanc•
44. le contraste entre blanc et noir•

1. les auvents, la couleur noire omniprésente•
5. c’est très design, sobre••
7. l’aspect formel... •
9. le noir et blanc de la composition•
11. l’absence de décor•
12. les toiles de fond: zen, simples•
13. l’épuration des lignes•
18. l’équilibre avec la façade en complicité

avec les vitrines•
19. le noir et blanc•
20. l’intérieur est caché•
22. 2 auvents scindés en 2, casse la monotonie,

c’est original•
25. la blancheur et les volets•
29. les mannequins•
30. les couleurs neutres, classiques•
33. la simplicité•
34. c’est spacieux•
35. la vitrine est fermée donc il est impossible

de voir l’intérieur•
46. le haut des vitrines, côté architecture, trouve trés joli•
48. blanc et noir de la façade, la symétrie,

le côté européen•

Style vêtement, mode, prix

Reliés à la
catégorie
produit

• Facteurs ambiants
(non visuels: odeurs, lumière)

• Facteurs de design
(visuels: couleur, plan, espace)

• Marchandise

Caractéristiques physiques du produit
Observés

Normal Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Caractéristiques physiques de la façade, du design

Figure 58 Q. 17 Classement des indices perceptuels qui sautent aux yeux (façade 2)



• 5. le type de vêtements
• 77. la basse qualité, c’est pas cher
• 33. les vêtements de faible qualité

.47. la laideur des articles

• 8. rose et bleu poudre, jeune,
tout aller, peu dispendieux

• 36. le loo• très jeune
• 43. le style jeune

Reliés à la
catégorie
produits

• 2. les couleurs
• 72. trop de couleurs, pas d’harmonie

• 23. les couleurs
• 29. les couleurs

• 30. les nombreuses couleurs criardes
• 32. les couleurs criardes

• 34. les couleurs trop mêlées ensemble
• 42. les couleurs vives

• 44. la quantité de vêtements
et de couleurs frappantes

• 4. les vêtements
• 6. les couleurs

• 9. les couleurs...
• 10. les couleurs, la qté de vêtements
• 13. la qté de vêtements et de couleurs

• 14. les couleurs des vêtements
• 16. le choix et couleurs des vêtements

• 19. la multitude de couleurs
• 24. les produits

• 26. les couleurs et la qté de vête
ments

• 27. les couleurs
• 28. la diversité des couleurs

• 38. les couleurs
.40. la qté de vêtements et les couleurs!!

xlviii

Inférés Image, atmosphère, cliente type

7. l’aspect froid de la façade u
15. le désordre•
17. c’est désagréable de voir les cintres, le rac•ing
20. pas de budget pour faire la vitrine•
32. le loo• de manufacture chinoise, ouach!•
46. pourjeunes •.
47. le mannequin avec seins nus, non approprié•

13. le désordre relatif•
28. c’est invitant u

Reliés au
magasin

1. on voit tout en même temps•
3. les éclairages atroces, plafond luisant et fluos u.
77. le décor très simple, c’est très tassé•
18. la façade noire attire l’oeil, elle diffère des autres
21. la quantité mais pas la qualité de présentation •.
22. trop de vêtements, absence de façade, pas de nom •.
25. l’absence design façade, •

aucun soin pour placer les produits•
37. les gros néons dans la boutique,u

pas de nom pour la boutique•
32. le désordre•
37. y a trop de choses••
45. l’absence de vitrine•
48. les couleurs et le noir tout autou, très agressif•

9. c’est très ouvert...•
35. la grandeur de la vitrine est très impressionnante•
39. le tas de vêtements un peu partout, maximise l’espace •.

Observés

(non visuels: odeurs, lumière)
• Facteurs de design

(visuels: couleur, plan, espace)
• Marchandise

Caractéristiques physiques de la façade, du design
Normal = Incitées à entrer dans la boutique

Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Style vêtement, mode, prix

u Facteurs ambiants

Caractéristiques physiques du produit

Figure 59 Q. 22 Classement des indices perceptuels qui sautent aux yeux (façade 3)



xlix
Style vêtement, mode, prix Inférés Image, atmosphère, cliente type

18. le caractère urbain de la façade•
22. on vend une impression immatérielle... •
47. on ne sait à quoi s’attendre...•
42. le calme....•

• 6. c’est sûrement très, très cher
11. c’est pour une clientèle habituelle•
21. se sentirait observée par les vendeuses•ienes a ia .

. Renes47. la richesse vue simplement
categone . . . au2. le minimalisme de la façade•
produits 5. la luminosité, la simplicité.• magasin

9. le vide ••
• 3. le tailleur noir 10. le vide••

73. l’espace vide, la lumière •.
76. l’espace vide •
19. la lumière•
22. le vide••
24. l’intérieut la lumière..
25. l’austérité du design, le style formel, minimaliste•
26. le design•
27. l’espace•
30. le vide, l’inégalité, le peu d’originalité .•
37. le manque de choses à vendre, et les gros blocs carrés

et un peu austères ••
32. la façon de dénuder la façade pour faire branché •
36. c’est vide .•
38. le vide et l’espace gaspillé •.
39. les lumières, les murs orangés •.
40. à quel point ily a de l’espace, vraiment l’air désert. y a de

l’espace et rien à acheter à lntérieur. • •.
47. l’absence presque totale des articles... •.
42. la simplicité...•
43. le vide, la lumière, les espaces spacieux •.
44. la nudité de la vitrine•
45. le vide .•
48. la lumière, l’aménagement, le contraste

avec le vêtement en montre• •.

1. profondeur de champ, jeu des volumes et d’éclairage •.
• 46. les vêtements 4. les volumes, l’originalité•

7. la transparence, les matériaux nobles•
8. le béton, la lumière, les volumes, la qualité du design•
11. la simplicité...•
12. l’éclairage et l’espaceu•
14. l’éclairage et la propreté •.
15.le vide••
17. le peu d’articles montrés en vitrine••

• Facteurs ambiants 23. l’éclairage et le vide••
28. grande vitrine pr exposer peu d’articles haute couture•

(non visuels: odeurs, lumiere) 29. l’espace vide•
• Facteurs de design 33. la simplicité, le dénuement, la lumière •.

• 34. le vides •
(visuels: couleur, plan, espace) 35. les matériaux du bâtiment et le trottoir•

• Marchandise 37. le nom de la boutique•

Observés
Caractéristiques physiques du produit Caractéristiques physiques de la façade, du design

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
Italiques = Non incitée à entrer dans la boutique
En caractères gras = Etudiante en design

Figure 60 Q. 27 Classement des indices perceptuels qui sautent aux yeux (façade 4)



1
Ce qu’elle projète, style de vie Invisibles/Inférés Style vestimentaire, goûts, préférences

• dans un bureau

• 1. femme d’affaires
• 9. femme de carrière

= 26. bourgeoise
30. hautaine, qui désire se

faire servir surie champ
• 32. Une femme de carrière
• 35. travaille dans bureau

37. femme professionnelle

• 38. femme d’affaires

• 40. gens d’affaires

• 8. femme d’affaires
• professionnelle • 18. professionnelle

__

ne travaille pas • 29. professionnelle

________________

B 36. travaille ds 1 bureau
Reliés à • 45. professionnelles

l’extérieur •47. clientèle professionelle
•48. travailleur

d elle meme,
ce qu’elle fait

$$$ 1. financièrement aisée
$ 4. a de l’argent

$$$ 7. a un budget assez élevé
$$ 10. a un budget moyen

$$ 77. a un budget moyen
$$$ 14. est à l’aise financièrement

$$$ 37. avec assez d’argent
$$$ 32. est assez bien nantie

• 35. a un budget assez volumineux

• 40. gens + riches

$$$ 2. a assez argent
$$$ 22. aisée
$$$ 25. aisée

$$$ 27. clientèle assez riche
$$ 28. classe moyenne

$ 33. qui a des sous
$ 39. avec de l’argent

$$ 41. classe moyenne
$$$ 42. assez aisée

$$$ 44. assez bon salaire
$$ 46. classe moyenne

$$ 48. classe moyenne

4. mais a de mauvais goûts...
17. aime le style “casual”•
26. veut quelque chose de particulie,...•
40. aiment ce qui est distingué et propre,

ou cherche un habit pour une soirée•

3. dames chic B
5. aime être chic B

8. veut vêtements de qualités

6. vieille madame
7. quarantaine
10.30 ans
77.30 ans...B
72. femmes plus 50 ans•
74. 40 ans...’
15. 30-40 aineB
17. 30-4OansB•
19. personnes âgées
20. femme 40 et plus•
23. plus de 30 ans•
30. femme assez âgée...
37. dames dans la cinquantaine....•
32. autour de 40 ans....
34. femme 50 ans et plus•
35. femme de la trentaine...B
37. fin 30e, début 40e....•

2. jeunes femmes B
5. a moins de 55 ans•
8. 30 et plus B
13.40 ans•
18. plus 30 ans•
21. 30-40 aine••
22. 2542 ans...• B
24. femme 45-504
25. femme d’âge mur...
27. 40-50 aine...4
29. jeune...ou plus vieux...B
36. jeune dame...B
39. 20-30 ans• U
41. dames entre 25-35 ans...•
42. femme d’âge mûr...
43. entre 35-60 ans...B .•
44. entre 25-45 ans...• •4
46. âge moyen...
48. gens âge moyen...

pas de goûts

• décontracté

• conservatrice,
sophistiquée

• à la mode

• excentrique

ItaÏiqties Non incitées à entrer dans la boutique
Normal = Incitées à entrer dans la boutique

En caractères gras = a reçu une formation en design

• sans emploi

• travaille
22. aime vêtement de classe et décontractés...B
29. sophistiquée.... B
33. femme classique... B
39. aime être à la mode...
41. conservatrice....B
43. qui aiment l’excentricité...•

Reliés à
la cliente
elle-même,
ce qu’elle
est

• pauvre

$ a de l’argent

$$ classe moyenne

$$$ aisée

• très riche

.

Visibles
Profession, salaire, coût des vêtements

s ados

• vingtaine

• trentaine

• quarantaine

• cinquantaine

61 et+plus

Caractéristiques physiques de la cliente, son âge

figure 61 Q. 13 Classement des indices perceptuels pour la cliente type (façade 1)



li

Invisibles/Inférés

• 3. femme moderne, internationale,
s arts, connaît la designer

• 6. femme d’affaires
• 8. femme carrière

• 14. femme d’affaires
• 15. femme d’affaires

•76. gens affaires
• 37. pas nécessairement

ne travaille pas professionnelle
• 38. femmes d’affaires

• 39. madame, monsieur cravate
• 41. dans le milieu des affaires

• 44. femme d’affaires

1. madame shop avec la carte de crédit
du mari et qui part en croisière
• 5. jeune cadre dynamique

•12. jeune professionnelle, ouverte au monde
• 20. jeunes professionnelles

• 22. femmes d’affaireslprofessionnelles
•25. femme moderne

• 29. professionnel, femmes d’affaires
• 45. professionnelles
• 46. professionnelles

Relies a • 48. femmes d’affaires
l’extérieur

d’elle même,
ce qu’elle

fait

• 27. clientèle très riche
$$$ 28. cliente moyens élevés

$$$ 33. a les moyens financiers importants
$ 36. a de l’argent

$$$ 37. riche, de TMR ou Outremont
$$$ 39. riche

• 40. gens + aisés
$$$ 41. Jeune riche

$$$ 42. assez fortunée,
classe sociale assez élevée

$$$ 11. classe moyenne-riche

• 13. riche héritière
$$$ 31. avec assez d’argent

$$$ 34. ont $$$$
$$ 35. de classe moyenne

2. veulent vêtements chics •
4. qq chose de très conventionnel, peur de la couleur •
10. pour une soirée chic •
15. très conventionnelle•
16. aime tenue classique...•
17. cliente régulière, a son style, ne suit pas la mode U
26. aiment coc•talls et ont de la classe •
32. style Westmount•
33. cherche un vêtement exclusif •
36. dame chic •
38. cherchant vêt pour occasion neutre mais chic U
39. aime le luxe U
40. clients chics veulent des habits de soirée•
43. pour vêtements d’occasions •
47. aime le pun-, celui axé surie noir•

7. pour travail ou occasion spéciale U
9. super chic U
11. gens s’habillent en noir U
18. soucieuse du style et de la qualité U
22. aime vêtements originaux•
30. veut être chic pour une belle soirée•
34. gens aiment la mode•

32. Une dame dans la cinquantaine•
36. unpeu+âgée•
37. 50 et +
42. pas jeunes de sa catégorie dâge•
43. homme et femme de tout âge •
44. entre 30-50 ans...U•

5. 30 ans...U
7. fin 2Oaine4O aine...U •
11.20 ans et plus...•
18. 25-30 ans•
f9. 30 aine•
20. 35 ans•
22. 28-53 ans U,
25. femme jeune U
31. dames dans la trentaine U

Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
Normal = Incitées à entrer dans la boutique

En caractères gras = a reçu une formation en design

Ce qu’elle projète, style de vie

dans
• sans emploi

• travaille

U dans un bureau

• professionnelle

Style vestimentaire, goûts, préférences

35. qui se cherche un vêtement chic pour sortir U
48. aime vêtements différents, stylés •

$$$ 6. aisée financièrement
$$$ 8. a un gros budget

$$$ 14. aisée financièrement
$$$ 21. femme riche

8. plus 35 ans U
10. 30 et plus... U
21. 50aine•
24. madames•

pas de goûts

• décontracté

U conservatrice,
sophistiquée

• à la mode

• excentrique

Reliés à
la cliente

— elle-même,
ce qu’elle est

s ados

• vingtaine

• trentaine

• quarantaine

• cinquantaine

• pauvre

$ a de l’argent

$$ classe moyenne

$$$ aisée

• très riche
Visibles

Profession, salaire, coût des vêtements

61 et +plus

Caractéristiques physiques de la cliente, son âge

Figure 62 Q. 18 Classement des indices perceptuels pour la cliente type (façade 2)



• 20. vit chez ses parents
• 47. style bien-être social

•2. payent pas cher
• 77. paient pas cher

• 15. ont peu d’argent
• 20. pas d’argent

• 22. masse populaire
• 41. dans situation financière précaire

• 42. ont de petits budgets

• 14. peu argent
• 39. sans trop d’argent

$$ 40. clientèle assez large, classe moyenne

1. tripent sur Britney•
2. veulent sortir...
3. sont insolentes....
7. attirées parles couleurs•
71. ne cherche pas la qualité•
72. veulent qu’on les regarde •

15. aiment se faire remarquer•
17. aiment vêts tendance, pas chers•
18. veut des vêtements à la mode•

22. veut du choix....
25. non-conformiste, à la mode•
30. cherchent à attirer les regards •
32. aime le style hiphop•
33. cherche vêtements à la mode, pas chers•
47. est sans éducation
42. clients cherchent vêt décontrés pr tous jours•
44. loo• assez punché•
4. veut pas payer cher ni de qualité
8. quelque chose de pas cher
16. plutôt branchées•
26. branchées•
35. qui suivent beaucoup la mode•
39. veut être à la mode sans payer le gros prix•
40. prix abordables

1. jeunes ados..
2. ados...s
3. ados....*
7. 20 et moins..
11. moins 25 ans...
12. jeunes 17-18.. *

15. jeunes ados... *
17.jeunesl4-18....*
18. 25 et moins... *•

20. 7Qf7•*
21. 15-25 ans *•

22. 14-20...*
23. ados, jeune 18-25u•
25.jeune...*

5. jeunes... *

6. jeunes 13-18 *

8. ados, femmes jeunes *•

9. jeune, ado*
10.15 ans et plus* +
13. ados et jeunes femmes *

14. jeune femme...•
16.jeunes...s
19. 25 et moins• —

24. jeunes *
26. ados, jeunes femmes... s•
27. ados, jeunes adultesa•
28. public général * +
35. jeunes filles... s
36. des ados *

38. jeunes filles *

— n’a pas de
goûts/sous

• décontracté

• conservatrice,
sophistiquée

• à la mode

• excentrique

Reliés à
la cliente
elle-
même,
ce qu’elle
est

liiInvisibles/InférésCe qu’elle projète, style de vie Style vestimentaire, goûts, préférences

sans emploi,
étudiante

• travaille

• dans un bureau

• professionnelle,
femme d’affaires

n’a pas besoin
de travailler

• 5. étudiants

Reliés à
l’extérieur

d’elle même,
ce qu’elle fait

29. ados *

30. adolescentes... s
37. adolescentes *

32. ado..
33. ado...*
34.jeunes8à l6ans *

37. jeune fille de 75-78 ans s
47.jeunesflhles..x
42. jeunes ados..
44. 7 2-20 ans... *

45. ados s
46. 12-24 ans * •

48. jeunes ados s

39. étudiants...
40. jeunes, pas exclusivement..s+
43. femme entre 15-30 ans s•

• pauvre

$ a de l’argent

$$ classe moyenne

$$$ aisée

• trés riche

Profession, salaire, coût des vêtements
Visibles

* ados

• vingtaine

• trentaine

• quarantaine

• cinquantaine

61 et +plus

Caractéristiques physiques de la cliente, son âge
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique
Normal = Incitées à entrer dans la boutique

En caractères gras = a reçu une formation en design

Figure 63 Q. 23 Classement des indices perceptuels pour la cliente type (façade 3)



liii

• 5. cadres dynamiques
• 6. vedettes

9. très snob
• 18. professionnels

• 20. cadre d’une grande entreprise
• 25. femme dans arts et mode

• 31. célèbres!!
• 37. vedette, artiste réputé

$$$ 2. beaucoup de sous
$$$ 3. riches

$$$ 5. classe aisée
$$$ 9. très riche

$$$ 73. quelqu’un riche
$$$ 18. riches

$$$ 22. haut statut social
$$$ 24. riches

• 25. très riche
• 26. gens très riches
$$$ 27. clientèle riche

$$$ 31. riches
$$$ 35. qqun riche

$$$ 37. rich & famous
$$$ 38. femme riche

$$$ 39. riche
$$$ 47. riches de Westmount

$$$ 42. riches, jeunes profs distingués
$$$ 43. ne craignent pas la dépense

$$$ 44. a beaucoup d’argent
$$$ 48. clients riches, aisés

$$$ 1. a beaucoup de sous
$$$ 4. huppées, ont beaucoup d’argent

$$$ 7. yuppies
$$$ 8. ont un bon budget

$$$ 11. riches, investissent dans linge
S$$ 12. riche

$$$ 14. bons moyens
$$$15. bons moyens

$ 17. ont de l’argent
$S$ 29. assez riche
$$$ 33. gens riches

S$$ 46. gens en moyens
$$$ 47. madame b la BMWVisibles

Son style vestimentaire, ses goûts, ses préférences
3. dames BCBG•
10. connaisseurs•
76. gens qui connaissent Jil Sander•
18. vêtements griffés•
22. recherche vêtements exclusifs +
30. compulsif entre ds toutes boutiques sans se fier à vitrine•
32. La femme qui se prend pour une star et qui rêve•

de shopping sur Rodeo Drive
35. goût du luxe•
39. aime le luxe
40. recherche marques spéciales,habits uniques, fait sur mesure•
43. aime la mode, recherche l’unicité et les marques... +
44. femme ou homme très tendance+
45. personne qui connait déjà le magasin•
48. recherche vêtements griffés•

• à la mode

+ excentrique
5. jeunes.
19. 25 et plus• +
20. 35-40 ans
24. jeunes
37. un peu + vieux, 40-50 plus••
42. jeunes.

14.tousadultes• +
21. 25-35 ans•
29. jeune et moins jeune.

Profession, salaire, coût des vêtements Caractéristiques physiques de
Italiques = Non incitées à entrer dans la boutique

Normal = Incitées à entrer dans la boutique
En caractères gras = a reçu une formation en design

Ce qu’elie projète, style de vie
Invisibles/Inférés

sans emploi,
étudiante

• travaille

• dans un bureau

• professionnelle,
femme d’affaires

n’a pas besoin
de travailler

• 46. professionnels

Reliés à

1. vêtements griffés
4. aiment le design•
7. fans de Jil Sander•
8. femme branchée•
12. recherche la qualité •
15. recherche la qualité •

l’extérieur
d’elle

même,
ce qu’elle

fait

17. branchée, a de la classe
23. vêtements chics pr sortir
28. client très exigeant +
33. font faire leurs vêts sur mesure +
34. connaissent la marque, curieux
36. gens branchés

s n’a pas de
goùts/sous

décontracté

• conservatrice,
sophistiquée

Reliés à
Â la cliente

elle-
même,
ce qu’elle
est

s ados

• vingtaine

• trentaine

• quarantaine

• cinquantaine

61 et +plus

la cliente, son âge

• pauvre

$ a de l’argent

$$ classe moyenne

$$$ aisée

• très riche

Figure 64 Q. 2$ Classement des indices perceptuels pour la cliente type, façade 4



TABLEAUX



lvi

Façades: 1 2 façades: 1 3 Façades: 1 4
Simple Simple Simple
Imposante Imposante 0,003 0,003 Imposante
Fantaisiste Fantaisiste Fantaisiste 0,001 0,001
Neuve Neuve 0,000 0,000 Neuve
Riche Riche 0,000 0,000 Riche
Harmonieuse Harmonieuse 0,000 0,000 Harmonieuse
Propre Propre 0,000 0,000 Propre
Spacieuse 0,000 0,0000 Spacieuse 0,000 0,000 Spacieuse 0,001 0,001
Équilibrée Équilibrée 0,000 0,000 Equilibrée
Accueillante Accueillante 0,035 0,035 Accueillante 0,039 0,039
Agréable Agréable 0,000 0,000 Agréable
Sympathique Sympathique Sympathique
Jeune Jeune 0,000 0,000 Jeune 0,016 0,016
Belle Belle 0,000 0,000 Belle
Vivante Vivante 0,002 0,002 Vivante

Façades: 2 3 Façades: 2 4 Façades: 3 4
Simple Simple Simple 0,043 0,043
Imposante Imposante Imposante
Fantaisiste Fantaisiste 0,001 0,001 Fantaisiste
Neuve 0,000 0,000 Neuve Neuve
Riche 0,000 0,000 Riche 0,019 0,019 Riche
Harmonieuse 0,000 0,000 Harmonieuse Harmonieuse 0,000 0,000
Propre 0,000 0,000 Propre Propre 0,000 0,000
Spacieuse 0,000 0,000 Spacieuse 0,000 0,0000 Spacieuse 0,000 0,000
Équilibrée 0,000 0,000 Équilibrée Equilibrée 0,000 0,000
Accueillante Accueillante Accueillante
Agréable 0,000 0,000 Agréable Agréable 0,000 0,000
Sympathique Sympathique Sympathique
Jeune 0,000 0,000 Jeune Jeune
Belle 0,000 0,000 Belle Belle 0,000 0,000
Vivante 0,000 0,000 Vivante Vivante 0,000 0,000

En caractères gras = variable possédant une différence significative

Tableau XX: Comparaison multiples entre façades avec les différences significatives
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Entre Commentaires (gras = provient des étudiantes en design)

N trop peu de couleurs, fade
N aucun relief couleurs ternes
O couleurs
N R: affiche du nom, austère, noir sur noir, contraire à la boutique
N R : couleurs se fondent avec le fond
N R : vêtements pas mon style, couleurs non plus
N R : pierre noire, le nom ne se lit pas bien
N j’aime moins la couleur jaune
O sa simplicité, couleurs chaleureuses
N couleurs ternes, manque d’originalité
O couleurs m’attirent mais les vêtements ont l’air vieux
N très jaune, très doré, air dispendieux
N contraste entre façade noire et l’intérieur blanc clair
O contraste avec le nom en noir
N l’espace et couleurs des vêtements
O mannequin au centre, le noir rappelle l’enseigne
N jaune, le vide
N la couleur jaune des vêtements
O le jaune est à la mode cette saison
O jaune
O l’entête noire

Résultat pour la façade 1 : 13 négatifs (7) $ positifs (2)

A = ce qui les attire
R = ce qui les répulse
N = n’entre pas dans la boutique
O = entre dans la boutique
(x) nombre de commentaires provenant des étudiantes en design

Tableau XXIV: Commentaires des sondées à propos de la couleur, façade 1



Entre Commentaires (gras = provient des étudiantes en design) lviii

N les couleurs ne sont pas attirantes
N ne vois pas l’intérieur, ont seulement du linge en blanc et noir?
N donne l’impression qu’en dedans il doit faire noir
N il manque de la couleur
N pas de couleurs
O j’aime le noir
O A: le contraste avec le noir et le blanc apporte de la richesse
O A: l’inconnu, style, le noir et blanc; R: absence de couleurs
N R: le peu de couleurs
N R : couleurs, le décor, c’est loin de mon budget
N R: ça fait peur, aucune couleur
N R : pas assez de couleurs
N les couleurs sont plus chaudes mais ternes aussi
N couleur blanc et noir, y a pas de couleurs
N tout en noir, pas l’air joyeux ni agréable
N couleurs ne m’attirent pas
N manque de couleurs
N R: pas assez de couleurs
N la couleur noire omniprésente
N le noir et le blanc de la composition
O chic avec le noir
O blanc et noir de la façade
O noir et blanc de la composition
N les ensembles ne sont que de couleur blanc et noir
N absence de couleurs
O noir et blanc
N le noir
N le noir
O la blancheur de la façade et ses volets
O les couleurs neutres, classiques
N le manque de couleurs des vêtements
N les vêtements sont tous noirs
N ils auraient du équilibrer le blanc et le noir
N absence de couleurs
O le noir et blanc, fait classe
N contraste entre le blanc et noir
N même style, même ton de noir
O blanc et noir de la façade, symétrie, allure européenne
N très conventionnel, peur de la couleur

O pour les gens qui portent du noir, classe moyenne-riche

Résultat pour la façade 2 : 29 négatifs (10) 12 positifs (8)

A = ce qui les attire
R = ce qui les répulse
N = n’entre pas dans la boutique
O = entre dans la boutique
(x) nombre de commentaires provenant des étudiantes en design

Tableau XXIV: Commentaires des sondées à propos de la couleur, façade 2



Entre Commentaires (gras = provient des étudiantes en design) lix

O A: les couleurs
O A: les couleurs vives
O A: les couleurs
O A: les couleurs
O A: les couleurs
O A: les couleurs R: couleurs trop criardes
O A: les couleurs
O A: les couleurs
N R: couleurs trop vives
O les couleurs
O A: les couleurs
N R : les couleurs
N R : les couleurs criardes
N mélange de couleurs
N R: couleurs trop criardes
O couleurs et le style
O les couleurs
O couleurs, diversité m’attire
N R : trop de vêtements, trop de couleurs
O couleurs, prix à ma portée
N trop de couleurs, aucune harmonie
O couleurs ressortent bien
N je n’aime pas les couleurs, trop jeune, trop spécial
O couleurs qui sont attirantes pour l’oeil
O couleurs et prix sont sûrement abordables
O pour la divergence des styles et couleurs, plus pour les jeunes
O les couleurs
O les couleurs
O les couleurs Résultat pour la façade 4 : 33 positifs (1$)
O les couleurs 15 négatifs (3)
N trop de couleurs pas d’harmonie

A = ce qui les attireO les couleurs
O les couleurs des vêtements R = ce qui les répulse

O le choix et les couleurs N = n’entre pas dans la boutique

N façade noire attire l’oeil O = entre dans la boutique

O multitude de couleurs (x) = nombre de commentaires
O couleurs provenant des étudiantes en design
O couleurs et quantité
O les couleurs
O A: la diversité des couleurs, c’est invitant
N trop de couleurs
N nombreuses couleurs criardes
N couleurs trop criardes, désordre
N couleurs trop mêlées
O les couleurs
O quantité de couleurs
O couleurs vives
N couleurs frappantes

Tableau XXIV: Commentaires des sondées à propos de la couleui, façade 3
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Entre Commentaires (gras provient des étudiantes en design)

O A: les volumes, l’éclairage, les couleurs
O les couleurs sont douces, mais elle n’est pas accessible à tous (boutique)
O A: couleur des murs et l’espace pour circuler
O le tailleur noir

Résultat pour la façade 4 : 4 positifs (2)

A = ce qui les attire
R = ce qui les répulse
N = n’entre pas dans la boutique
O = entre dans la boutique
(x) = nombre de commentaires provenant des étudiantes en design

Tableau XXIV: Commentaires des sondées à propos de la couleur, façade 4
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7 répondantes âge: ¾ de plaisir à magasiner:

dont 5 en design 2 (18-21) Énormément Beaucoup Peu Pas du tout
2 (22-25) 57,1 28,5 14,3 0
1 (26-30)
I (+ 31)

Profil: 1 à 4 fois par année

60

50

40

30

20

Beaucoup Moyen Peu Pas du tout
— — — tendances solde

______

nouv. produits — — — — divertir trouver prod.

12 répondantes
dont 3 en design

Profil : Plus de 12 fois par année
60

50

40

30

20

10

O
Énormément Beaucoup Moyen Peu Pas du tout

— — — tendances solde

______

nouv. produits — — — — divertir trouver prod.

10

o

âge:
1(18-21)
8 (22-25)
1 (26-30)
2(÷ 31)

% de plaisir à magasiner:

Énormément Beaucoup
16,6 25

Peu Pas du tout
50 8,3

Tableau XXV: Profils de l’utilisation des vitrines selon l’expertise de magasinage



Simple

Imposante

Fantaisiste

Neuve
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Harmonieuse

Propre

Spacieuse

Équilibrée

Accueillante

Agréable

Sympathique

Jeune

Belle

Vivante

Compliquée

Discrète

Fonctionnelle

Vétuste

Pauvre

Discordante

Sale

Exigue

Déséqui ilib rée

Repoussante

Désagréable

Antipathique

Vieille

Laide

Morte

Questions 9 (façade 1), 14 (façade 2),
19 (façade 3) et 24 (façade 4)

Très Un peu Un peu Très

liv

Très Un peu Un peu Très
— — — — Non entrée Entrée

Figure 66: Comparaison des profils des évaluations des 4 façades selon l’entrée ou non
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Propre
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Équilibrée
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Sympathique

Jeune

Belle

Vivante

1vQuestions 9 (façade 1), 14 (façade 2),

19 (façade 3) et 24 (façade 4)
Très Un peu Un peu Très

Très Un peu Un peu Très

— — — — Non designer Formation en design
Figure 67 : Comparaison des profils des évaluations des 4 façades

selon groupe A versus groupe B



% incité à entrer dans boutique 1

lvxii

•1

5

15

10

s

+ 12 tôïs • 9-12 fois 1 5-8 fois 1-4 fois

% incité à entrer dans boutique 2

+12fois •9-l2fois 5-8fois 1-4fois

% incité à entrer dans boutique 3

+12fojs •9-l2fois 5-8fois 1-4fois

% incité à entrer dans boutique 4

+12fojs •9-12 fois 5-8 fois 1-4fois

Tableau XXVI : % des étudiantes intéressées à entrer dans les boutiques selon leur expertise




