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PERCEPTIONS SPATIALES ET LOCALISATIONS

Bernadette MERENNE-SCHOUMAKER
Université de Liege

L'explication des localisations préoccupe de-
puis longtemps le géographe. Malheureusement, les re-
cherches se sont souvent limitées a une identification
et a une hiérarchisation des facteurs de choix. Comme
les analyses portaient sur des firmes, parfois instal-
lées depuis de nombreuses années, il y avait manifeste-
ment rationalisation a posteriori et réduction du pro-
cessus du choix & 1'étude de 1l'intervention de quelques

critéres.

Les recherches récentes, menées dans une optique
behavioriste, permettent par contre de mieux cerner tout
le mécanisme du choix. A cd6té des traditionnels facteurs
de localisation, elles font intervenir de multiples
variables, notamment les informations disponibles et
le comportement des investisseurs face aux réalités

nationales, régionales et locales.

Le propos de notre communication est de dresser
un bilan de ces recherches et de montrer parallelement

leur apport aux travaux de localisation.

1.- LIMITES DES RECHERCHES TRADITIONNELLES

Cherchant & expliquer les localisations, le géo-

graphe a eu fréquemment recours a un questionnaire ou
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il demande aux entrepreneurs de classer (ou d'indiquer),
dans une liste préétablie de facteurs, ceux qui sont
intervenus lors du choix de sa localisation. Sur base
des réponses, le chercheur tente un classement des fac-
teurs par branche d'activité ou milieu d'enquéte (région,

ville, quartier, etc...).

Cette méthode est, a notre sens, peu satisfai-
sante (MERENNE-SCHOUMAKER B., 1975). La formulation
méme des criteres pose d'abord souvent un probléme car
il est malaisé de répertorier a priori tous les facteurs
pouvant avoir de 1'influence. Nous croyons ainsi comme
J. LABASSE (1966) qu'a la vérité, nul ne peut se flat-
ter d'épuiser la liste des éléments pris en considéra-
tion. Méme si la question relative aux facteurs prévoit
une rubrique "autres facteurs" ol le chef d'entreprise
peut ajouter n'importe quel criteére, nous savons par
1'expérience que cette possibilité est peu exploitée
et que finalement une question semi-fermée n'a beaucoup
plus d'intérét qu'une question fermée. Aussi est-il
logique que la plupart des chercheurs dressent une lis-
te de 10 & 20 facteurs généraux (comme la situation géo-
graphique, 1l'intervention des pouvoirs publics ou les
qualités de la main-d'oeuvre), facteurs correspondant
malheureusement & des réalités différentes selon les
entrepreneurs. Par exemple, une bonne situation géogra-
phique peut signifier une bonne desserte en voies de
communication, un accés aisé au marché ou encore un

environnement économique de qualité.

En outre, cet inventaire tient rarement compte
du niveau spatial ofl intervient chaque facteur. On mé-
lange dés lors des critéres de choix d'un pays, d'une
région avec des critéres jouant seulement au niveau

du site.
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Par ailleurs - surtout s'il s'agit d'une enquéte
par voie postale - il est malaisé de contrdler la cré-
dibilité des réponses puisque 1l'on sait rarement qui ré-
pond au questionnaire. Il faut donc se contenter des ré-
ponses paraissant correctes, méme s'il s'agit 4'infor-
mations données par une personne n'ayant pas participé
réellement a la décision de localisation ou par un chef
d'entreprise souhaitant se rassurer ou se justifier apreés

un choix (trop) rapide.

Toutefois, le reproche majeur qu'il faut adres-
ser a ces travaux est bien plus fondamental encore. En
effet, le processus de décision ne peut étre réduit a
l'analyse de facteurs intervenus & un moment de ce pro-
cessus. Comme nous allons le voir, il s'agit d'un méca-
nisme plus complexe dont il convient d'abord d'isoler
les motivations réelles et dont il est indispensable de-
rechercher les différentes étapes si 1l'on veut fournir
une explication précise des choix opérés. De plus, sous
prétexte d'une étude scientifique, il ne peut é&tre ques-
tion de vouloir tout expliquer par des facteurs techni-
ques ou économiques quand aucune étude sérieuse n'a été
faite. Il est donc préférable d'accepter des réponses
fragmentaires mais réelles plutdt que des réponses com-

pleéetes mais fausses.

Cette derniére observation vaut particulierement
pour les activités non industrielles et/ou pour les pe-
tites entreprises, comme l'ont montré les différentes
enquétes que nous avons effectuées ces derniéres années

[MERENNE-SCHOUMAKER B., 1979, 1981 (1) et 1981 (2)].
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2.- APPORT DES INTERVIEWS DES CHEFS D'ENTREPRISE

Tentant de "démonter" le processus du choix d'une
localisation, nous avons cherché a amener le responsable
de chaque firme contactée a nous "raconter sa localisa-
tion"; nous lui avons demandé de préciser les conditions
l'ayant conduit a décider d'une (nouvelle) localisation
et d'expliquer les différents stades de sa démarche notam-
ment comment il a présélectionné les régions ou les sites
et comment finalement il a choisi. En outre, essayant de
mieux comprendre son mécanisme de perception, nous lui
avons. demandé de porter un jugement actuel sur son im-
plantation (avantages et inconvénients) et de donner pour
son entreprise la localisation idéale en justifiant son
avis.

A cette fin, deux types d'enquétes ont été ima-
ginées : une enquéte lourde ou interview avec guide
d'entretien et une enquéte plus légeére avec questionnaire

ol toutes les questions étaient ouvertes.

Les résultats obtenus jusqu'a présent s'avérent
trés positivement quel que soit le secteur d'activité
prospecté : industrie, commerce de détail, commerce de
gros, entreprises de transport ou firmes effectuant
la réparation de véhicules. Toutefois, les résultats
sont fortement dépendants de certaines variables : qua-
lités de l'intervieweur, temps consacré a l'enquéte,
choix du moment ol les enquétes sont effectuées, etc...
De plus, une telle démarche ne peut aboutir que si
l'on peut rencontrer la personne qui a effectué le
choix ce qui n'est pas toujours possible, par exeﬁple;
dans les grandes firmes internationales ou nationales
ou encore dans les entreprises anciennes. A ce propos,
pour éviter notamment une version "romancée" d'un choix

ancien, nous pensons qu'il est préférable de limiter
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les recherches aux nouvelles implantations (5-10 ans
maximum) et de tenter - chaque fois que c'est possible -
d'interroger les firmes au moment méme de leur instal-
lation.

Les recherches sur le processus de décision
s'avérent donc un champ d'investigation d'une grande
richesse, susceptible de renouveler la géographie éco-
nomique. Elles s'inscrivent parfaitement dans le cou-
rant de la géographie behavioriste qui depuis quelques
années s'est fortement développée, notamment dans les

écoles britanniques et américaines.

3.- PRINCIPES FONDAMENTAUX DES ANALYSES BEHAVIORISTES
DES LOCALISATIONS

Ces analyses sont fortement influencées par les
travaux de psychosociologues comme KATONA, J. MARCH et
H. SIMON (1958) gui ont remis en cause 1l'homme rationnel
de la théorie économique. En effet, pour que sa décision
soit rationnelle, il faut qu'il ait une vue panoramique
de toutes les alternatives possibles et qu'il prenne en
considération 1l'ensemble des conséquences liées a cha-
cune d'entre elles (MANZAGOL C., 1980). Or si certaines
conséquences peuvent étre établies avec certitude, d'au-
tres sont probables (apparition du risque) et d'autres
possibles (apparition de 1'incertitude) (MANZAGOL C.,
1980).

En réalité, 1'information dont dispose le dé-
cideur est limitée et toute recherche de données complé-
mentaires est coliteuse. Aussi, méme si 1'étude de loca-
lisation est menée en profondeur, il y a sélection a
priori d'un petit nombre d'alternatives d'ol le concept

de "rationalisation limitée".
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De plus, le choix optimal n'est en réalité qu'un
choix satisfaisant, la satisfaction étant obtenue lors-
que les criteéres plus ou moins consciemment définis sont
atteints ou dépassés (MANZAGOL C., 1980), par exemple :
conserver ou augmenter sa part du marché, faire un pro-

fit convenable, ...

Les caractéristiques psychologiques des déci-
deurs influencent donc le choix notamment la faculté
d'adaptation, la mémoire, l'habitude et les modes de

réaction aux stimuli (SIMON H., 1965).

Comme l'a bien traduit graphiquement A. PRED
(1967 et 1969), le degré d'optimalisation d'une décision
est 1ié & 1'information dont dispose le chef d'entre-
prise et & sa capacité de décision. Seuls les entrepre-
neurs bien informés et aptes a bien utiliser les infor-
mations peuvent choisir une localisation rentable, c'est-
a-dire une localisation située au sein d'un espace déli-
mité par les marges spatiales de rentabilité définies
par D.~M. SMITH (1966) comme les limites des aires de
profit se formant et se déformant en fonction des cour-

bes de colits et de revenus.

4.~ PROCESSUS DE DECISION ET ROLE DES PERCEPTIONS SPATIALES

Toute recherche de localisation répond a un ou
plusieurs stimuli plus ou moins bien identifiés par
l'entrepreneur. Ces stimuli peuvent étre internes ou
externes a la firme. D'apres P.-E. LLOYD et P. DICKEN
(1972), les principaux stimuli internes sont les chan-
gements de production et/ou de distribution eux-mémes
induits par une volonté de croissance ou la nécessité

de survivre; les stimuli externes, au total plus nom-
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breux, peuvent étre classés en quatre catégories : les
changements d'inputs (travail, matiéres premiéres), les
changements d'outputs (demande, cofits de distribution),
les problémes de sites et de locaux (vieillissement des
installations, manque de place, augmentation des cofits,
fin de bail, détérioration des conditions de transport)
et les interventions des pouvoirs publics (accroissement
des taxes, détérioration des relations communautaires,

restriction dans 1l'usage des sols, expropriation).

Contrairement a ce que le géographe imagine sou-
vent, la question de la localisation ne préoccupe pas
nécessairement 1l'entrepreneur : ainsi, de nombreux nou-
veaux chefs d'entreprise décident de produire ou de
vendre la ol ils sont domiciliés ou sur un emplacement
qu'ils trouvent un peu au hasard. Comme nous l'avons
déja dit (MERENNE-SCHOUMAKER B., 1978), le probléme du
choix d'une localisation n'est souvent posé que lors
des extensions et des transferts. En outre, l'extension
sur place est pratiquement toujours envisagée comme
premiere alternative sauf s'il s'agit d'aller conquérir
une aire de marché spécifique (cas d'un commercant vou-
lant installer un deuxiéme magasin dans une autre ville

ou dans un autre quartier de sa ville).

En regle générale (voir schéma), la recherche
d'une localisation possible est précédée par un relevé
ou une étude des caractéristiques techniques du projet
(terrain, batiments, équipements) et des facteurs in-
dispensables a l'activité (transports, main-d'oeuvre,
etc...). A ce stade, des contraintes sont souvent iden-
tifiées notamment par les entreprises effectuant un
transfert, par exemple conserver le personnel ou le
marché. Parmi les impératifs de localisation, on trouve

aussi le facteurs temps ou le facteur cofit.
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Schéma général du processus de décision d'une localisation

Stimuli
ExteHS}on Qu Nouvelle
modernisation . .
) . localisation
in situ

Définition du projet
Identification des
contraintes

Connaissance et images

des milieux ————c
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Informations externes - ——=——-

Sélection de zones favorables

r

Sélection d'un ou plusieurs
sites favorables

- Facteurs
Etude comparative des quantitatifs
alternatives (Evaluation) Facteurs
77 qualitatifs

Facteurs de satisfaction

.

ou d'insatisfaction

Choix
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La définition des besoins de la future localisa-
tion ameéne la sélection de quelques alternatives possi-
bles. Souvent, ce choix se fait en deux temps : d'abord
sélection de quelques zones favorables (pays, régions,
villes, quartiers), puis recherche d'un ou plusieurs
sites favorables. Mais, le processus peut étre plus ra-
pide, l'entrepreneur choisissant directement un ou plu-

sieurs emplacements pouvant convenir.

Cependant, quelle que soit la procédure adoptée,
le choix est toujours fortement marqué par les informa-
tions dont dispose le décideur et par les images qu'il
se fait des différents milieux de localisation. Les in-
formations ont une double origine : l'entreprise elle-
méme et l'extérieur. Ainsi, sur base d'un fichier clien-
téle ou d'analyses de marché, l'entrepreneur a-t-il sou-
vent une idée plus ou moins précise des espaces envisa-
gés. En ce qui concerne les informations extérieures a
la firme, nous croyons comme E. STRAWCZYNSKI (1971) a
une attitude trés passive des entrepreneurs qui atten-
dent plus l'information qu'ils ne vont la chercher. Les
données sont ainsi souvent collectées au hasard des
rencontres et des visites et sont tres fragmentaires.
Elles peuvent avoir de multiples origines : documents
publiés par des organismes officiels (statistiques, bro-
chures de propagande, rapports de fédération, etc...),
informations glanées lors des contacts avec les respon-
sables (nationaux, régionaux, locaux), les milieux
d'affaires (banques, chefs d'autres entreprises, etc...)
ou tout simplement observations faites lors de visite(s)
sur place. Il n'est donc guére étonnant que certaines

possibilités mal connues ne soient jamais envisagées.

De plus, les représentations spatiales jouent
en ce domaine un rdle tres important. Ainsi certains

pays ou certaines régions sont par exemple systématique-
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ment éliminées par des industriels sur base de la répu-
tation de la main-d'oeuvre ou des opinions politiques
de la population. De méme, certaines rues ou certains
quartiers sont systématiquement écartés par des commer-
cants pour leur mauvaise image de marque passée ou pré-
sente. En matiere de présélection d'alternatives de lo-
calisations, ce qui importe donc c'est 1l'image que se

font les décideurs des différentes réalités spatiales.

Comme 1l'ont bien montré les travaux d'A. BAILLY
(notamment la synthése de 1977), 1'image d'un lieu se
forme & partir des informations recues de la réalité en
fonction des facteurs psychologiques, culturels, so-
ciaux et économiques et de la mémoire. Le processus de
perception conduit donc a véhiculer des modeéeles simpli-
fiés du réel, modéles plus ou moins déformés de la réa-
1ité. Les cartes mentales dressées par de nombreux au-
teurs & la suite de P. GOULD et R. WHITE (1974) tradui-
sent bien les préférences spatiales. Elles sont in-
fluencées par le domicile du répondant et ses caracteres
intrinséques (culture, statut socio-économique, age,

aspirations, etc...).

Vu 1'importance du rble des stéréotypes spa-
tiaux pour le choix d'une localisation, il serait d'ail-
leurs intéressant d'étudier le mécanisme de formation
de ces images et de s'interroger sur leur diffusion et

la durée de leur existence.

Les alternatives retenues par les décideurs sont
rarement nombreuses, six a huit au maximum. Mais cer-
taines firmes n'envisagent gu'un cas qu'elles comparent
avec la localisation premiére. Le plus souvent, ces
nouvelles implantations potentielles sont étudiées sous
1'angle des cofits (d'investissement, d'adaptation, de

fonctionnement). Dans certains cas, la recherche porte
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aussi sur des facteurs qualitatifs (comme la qualité
de la desserte ou le dynamisme local) grdce a 1l'utili-

sation de méthodes multicritéres.

De cette analyse se dégage un classement en vue
de la sélection finale. Cette dernilre ne correspond
pas toujours au site classé premier car interviennent une
nouvelle fois des, facteurs plus qualitatifs, voire sub-
Jectifs dénommés par J.-M. SAUNIER (1969) cofits de sa-
tisfaction ou d'insatisfaction traduisant les cofits
plus élevés que 1'investisseur accepte en raison de
facteurs jugés favorables (par exemple, agréments de
la région, niveau qualitatif des voisins) ou le refus
d'une localisation intéressante en raison de facteurs
estimés défavorables (par exemple, la tradition syn-
dicale).

Par aillgurs, tout au long du processus, la mi-
nimisation des risques induit certaines réactions em-
piriques, notamment le pré-choix d'aires familiéres, la
tendance a imiter des concurrents heureux ou la répéti-
tion de comportements antérieurs (LLOYD P. et DICKEN P.,
1972).

Comme tente de le montrer le schéma du processus
du choix établi au départ de nos observations et de cel-
les de différents auteurs (principalement LLOYD P. et
DICKEN P., 1972; NORTH D.-J., 1973 et SEMA, 1969), le
mécanisme de décision est donc assez complexe. Malgré
de fortes variations selon les types d'entreprises
(NORTH D.-J., 1973), il est toutefois possible de ten-
ter une généralisation en recherchant les temps forts.
En identifiant & chaque stade les différentes inter-
ventions, on remarque ainsi que les facteurs tradition-
nellement invoqués dans l'explication des localisations
sont a la fois des éléments des contraintes, des critéres
de présélection des alternatives, des facteurs de comparai-

son de ces dernieres ou encore des variables du choix final.
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5.- CONCLUSION

Les recherches explicatives des localisations
des activités économiques ont fortement progressé avec

le développement des études de comportement.

Empruntant leur cadre général de réflexion aux
sciences sociales, ces travaux montrent 1'intérét de

l'analyse des mécanismes de prise de la décision.

Gridce a des études effectuées aupreés d'entrepri-
ses de tailles et d'activités différentes, on dispose
aujourd'hui d'un cadre général de réflexion ol 1l'on peut
mieux isoler les différents facteurs de choix internes
ou externes a la firme. Au sein de ces criteres s'affir-
ment principalement, d'une part, des considérations
techniques et économiques et, d'autre part, les percep-
tions spatiales résultant de la tentative faite pour
caractériser les différents milieux vis-a-vis des cri-

téres jugés importants.
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