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PREFACE

Citation

"Fast is fine, but accuracy is final. You must learn to be slow in a hurry."

Wyatt Earp

"La rapidité c'est bien, mais la précision c'est tout. Il faut apprendre a étre lent
dans l'urgence.”

Wyatt Earp
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Résumé

Cette these sur 'analyse multimodale du comportementale des consommateurs dans
une surface de vente se décline en trois problématiques : 1) la reconnaissance des
caractéristiques bas-niveau que sont la tranche d’age et le genre, 2) l'analyse des
caractéristiques moyen-niveau telles que le degré ou la classe d’indécision 3)
I'identification des caractéristiques hauts niveaux que sont les types d’achat. Les
données proviennent de caméra, de capteurs oculométriques et de capteurs de position.
L’identification du genre et de la tranche d’age s’effectue sur des images de visages.
Notre premiere contribution est de proposer un modele d'identification du genre et de
la tranche d'age, en se basant sur des descripteurs de texture sur la partie centrale du
visage. Nous mettons en exergue une corrélation entre la tranche d'age du sujet et le
degré de difficulté a identifier son genre. Cette corrélation légitime la segmentation
marketing de la population en tranches d'adge. Notre seconde contribution concerne la
seconde problématique. En effet, nous proposons une analyse prédictive, et non plus
descriptive, du degré d'indécision. Nous utilisons pour ce faire des descripteurs
oculométriques et de préhension, ainsi que les machines a vecteurs de support. Notre
troisieme contribution concerne l'analyse du type d'achat sur des données
oculométriques. Tout comme pour l'analyse du degré d'indécision, nous proposons un
modele prédictif. Nous faisons une distinction entre les descripteurs oculométriques
ayant une unité de mesure et les descripteurs oculométriques sans unité de mesure,
pour mettre en exergue le facteur temps. Le temps imparti au consommateur est un
facteur important dans tout acte d'achat.

Cette these a été initiée au sein du projet ANR ORIGAMI2 : Observation du Regard

et Interprétation du Geste pour une Analyse Marketing non Intrusive.

Mots clés : Apprentissage/classification, Reconnaissance de formes, oculométrie,

marketing comportemental, psychologie cognitive.



Abstract

This thesis about multimodal analysis of customer behavior in a selling area falls
into three issues: 1) the identification of low level characteristics such as age band and
gender, 2) the analysis of middle level characteristics such as the indecisiveness degree
or the indecisiveness class, 3) the identification of purchasing acts. Data come from
cameras, eye-tracking sensors and infrared position sensors. The identification of gender
and age band is made with images of faces. Our first contribution is proposing a model
for the identification of the gender and the age band, based on texture descriptors on
the middle third of the face. We point out a correlation between the age of the subject
and the difficulty to identify his gender. This correlation legitimizes the segmentation
of the population by marketing managers into age bands. Our second contribution
deals with the second issue. Indeed, we propose a predictive analysis of the
indecisiveness degree of the customer, instead of descriptive analysis. We use eye-
tracking descriptors, gesture descriptors and support vector machines. Our third
contribution deals with the analysis of purchasing acts based on eye tracking data. As
for the analysis of the indecisiveness degree, we propose a predictive model. A
distinction is made between descriptors that have a standardized unit of measure and
descriptors that have no unit of measure, so as to emphasize the time factor. The time
that is dedicated to the customer is an important factor in the purchasing act.

This thesis was initiated within the behavioral marketing project ORIGAMI2:
observation of gaze and interpretation of gesture for a non-intrusive marketing analysis
(Observation du Regard et Interprétation du Geste pour Analyse Marketing non-

Intrusive).

Keywords: machine learning/classification, pattern recognition, behavioral

marketing, cognitive psychology, behavioral marketing.
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INTRODUCTION GENERALE

INTRODUCTION GENERALE

Contexte et problématique

Comprendre le besoin d’un visiteur dans un point de vente, personnaliser 'offre et
stimuler I'acte d’achat sont les enjeux perpétuels des réseaux de distribution physique
(grande distribution, distribution spécialisée...). Actuellement, sept décisions d’achat
sur dix sont réalisées dans des points de vente physiques. Des études marketing menées
par de grands cabinets spécialisés ont montré que la majorité des actes d’achat sont liés
aux habitudes des clients : parcours et déplacement client dans les points de vente,
positions des regards dans les linéaires influent fortement sur l'acte d’achat. A I’heure
ou les comportements d’achat des consommateurs varient énormément, 1’étude des
habitudes et comportements des acheteurs devient primordiale. Il est important pour
un industriel de la distribution de disposer de ces informations pour la définition de sa
stratégie de commercialisation. De maniere globale, le marché des études des
comportements clients en France s’éleve a environ 1.6 Milliards d’Euros et croit
d’environ 6% par an depuis 2003. Les activités économiques étant toujours plus
globalisées, les demandes en analyse de marché globales augmentent naturellement

rapidement.
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