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A. INTRODUCTION 

Développé dans un premier temps pour les grandes entreprises dans le but de former leur personnel à des 
situations complexes ou difficilement réalisables dans le monde réel, le jeu sérieux a rapidement été exploité à 
dôautres fins, comme la communication ou la sensibilisation. Il gagne progressivement le milieu de lô®ducation 
et int¯gre d®sormais le monde de lôenseignement. Il se pr®sente alors comme une ressource de formation qui, 
intégré dans un dispositif de formation global, place lôapprenant dans un contexte dôapprentissage immersif.  

Dans le cadre dôune demande adress®e au service Recherche et D®veloppement dôun acteur du e-learning, 
nous avons r®alis® une ®tude sur la conception dôun jeu s®rieux dans le domaine de la vente, avec la vision du 
jeu côté vendeur. Cette étude est construite à partir de lôanalyse de lôactivit® du vendeur jusquôaux r®flexions 
sur la pertinence dôimplantation du jeu au sein dôune plate-forme de formation. 

Dans lôhypoth¯se de la conception dôun jeu utilis® dans un dispositif de formation initiale ou continue, en 
présentiel et/ou à distance, de nombreuses questions se posent. Sur quelles bases de connaissances à 
acquérir doit-il être construit ? Comment concevoir un jeu sérieux adapté aux exigences théoriques de la 
formation initiale, à la pratique du métier et aux différents profils des apprenants ? Quelles sont les contraintes 
à prendre en compte ? Le jeu peut-il sôint®grer dans une plate-forme dôenseignement ? Quel en est lôint®r°t ?  

Afin de répondre à ces questions et de construire un jeu au plus près de la situation professionnelle de vente, 
nous nous sommes dôabord attachés à comprendre la situation professionnelle du métier de vendeur à partir 
dôune analyse de lôactivit®. Celle-ci sôappuie sur le champ de la didactique professionnelle et suppose 
dôanalyser lôactivit®, puis les tâches et toutes les conditions techniques, sociales, organisationnelles dans 
lesquelles elle s'insère. 

Ensuite, à partir de notre analyse de lôactivit® et de la particularité de cette demande qui repose sur le fait quôil 
sôagit dôune analyse des interactions homme-homme, nous avons mod®lis® le contexte de lô®tude sous forme 
dôun Syst¯me Multi-Agents (SMA). 

Celui-ci a donn® naissance ¨ un prototype de jeu s®rieux sôappuyant sur un sc®nario p®dagogique, 
cinématique et multimédia, lié à lôanalyse de notre situation professionnelle.  

Nous avons enfin souhaité replacer le jeu sérieux dans un contexte de formation à distance en proposant des 
perspectives dôimplantation dans une plate-forme dôenseignement.  

Pour terminer, nous exposons des pistes de r®flexions sur lôaspect conservation du c¹t® immersif dôun jeu 
implant® au sein dôune plate-forme de formation. 
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B. Analyse de lõactivit® 

1. Etude préalable 
La r®alisation de cette analyse sôappuie sur lôobservation de lôactivit® de vente dôun vendeur. Nous avons donc 
choisi un magasin o½ pourrait °tre recueillis les ®l®ments n®cessaires ¨ cette analyse. Notre choix sôest port® 
sur un magasin de prêt à porter féminin situé en Auvergne, au Puy en Velay plus exactement. 

La raison de ce choix est très pragmatique. Thomas (Longeon) travaillant dans un Centre de Formation 
dôApprentis avait d®j¨ ®tabli certains contacts avec le responsable du magasin qui accueille, au sein de son 
magasin, une apprentie du CFA préparant un Bac Professionnel en vente. Elle sera donc un interlocuteur quôil 
sera facile de contacter au cours de lôanalyse. Vid®os, entretiens, retours sur exp®rience, ont donc ®t® 
réalisées auprès de deux vendeuses de ce magasin. Quelles en sont ses caractéristiques ? 

1.1. Situation professionnelle du magasin Galerie 11 

Descriptif du magasin 

Avec le slogan "femme, je vous aime...", Galerie 11 
(situé au 11 Boulevard Maréchal Fayolle) affiche 
clairement sa cible. Ouvert en Septembre 2009, ce 
magasin dédié exclusivement au prêt-à-porter féminin, 
a pour fil conducteur la diversité : diversité dans les 
marques, diversité dans le style et diversité dans les 
budgets. Côté shopping on retrouve les marques telles 
que Les p'tites bombes, Eliane et Lena, Chipie 
Women, Soleil Rouge, Banana Moon, CocoMenthe, 
Fleur de Sel, Yumi, One Step ou encore Nina Ricci. La 
lingerie a aussi une place de choix : Rasurel, Lejaby, 
Banana Moon. Ce grand espace aménagé concerne 
« tous types de femme, de tout âge », comme aime à 
le rappeler Pascal Pomogier, le directeur du magasin. 

Quatre employées (Fig 1) sont présentes pour conseiller et aider chacune des 
clientes dans leur achat. Elles peuvent, néanmoins, conseiller les hommes qui 
souhaiteraient offrir un cadeau à une femme. Le magasin propose un service 
de retouche et de couture afin que chacun(e) puisse être totalement comblé(e) 
par son achat. 

Le magasin Galerie 11 est un espace a®r® de 500mĮ distribu® dôun rez-de-

chauss®e (400mĮ) et dôun ®tage (100mĮ). Voir la figure 2 pour une vue 
dôensemble du magasin. 

 
Figure 2 : Vue dôensemble du magasin 

 

Figure 1 : Equipe de direction 
du magasin 
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Chaque espace est constitué de zones bien distinctes (Fig. 3). Tout dôabord lôimplantation du rez-de-chaussée 
est progressive. Elle est d®coup®e en trois zones afin dôinviter le client ¨ d®couvrir lôensemble de la superficie : 

ƴ la zone 1 est un élément déterminant et stratégique 
pour le client : côest ¨ ce niveau quôil va choisir de 
rester ou non dans le magasin. Une attention 
particulière est donc requise pour bien organiser cette 
zone : ambiance sonore, éclairage, mise en avant de 
promotions ou de produits phares... 

ƴ la zone 2 est lô®l®ment central du magasin. Son 
implantation a demandé une réflexion approfondie 
pour implanter lôespace « Caisse », lôespace 
« Essayage », lôespace « Accueil », toujours dans le 
souci de faciliter et minimiser les déplacements du 
client. 

ƴ la zone 3 est la dernière zone du magasin : située à 
lôarri¯re, et o½ sont implant®s les v°tements plus 
« haut de gamme ». 

Le deuxième espace de vente se trouve ¨ lô®tage : il est exclusivement consacré à la lingerie. Sa disposition 
permet de créer une alcôve au sein du magasin. Lôambiance sonore et lumineuse a été pensée pour créer une 
atmosphère plus « cosy » : le client se sent plus à lôaise pour discuter, demander des conseils et essayer. 

Cette configuration du magasin a été réfléchie et conçue de façon à ce que chaque espace réponde à un 
besoin du client, quôil y trouve un int®r°t ¨ sôy rendre et quôil sôy « sente bien ». Le vendeur y réalise diverses 
activités au rez-de-chauss®e comme ¨ lô®tage : de la vente/conseil, du pliage et de la mise en rayon, des 
enregistrements dôachat, des conseils lors de lôessayage en cabine, de la manutention ¨ lôarriv®e des 
commandes. 

Contexte de travail  

Lôarriv®e de la soci®t® de consommation dans les ann®es 60 a boulevers® notre mode de vie et notre mode 
de consommation. Lôabondance et la multiplicit® des produits propos®s sur le march® ont fait ®merger des 
besoins auprès du consommateur. Ceux-ci se sont traduits par lôapparition de nouvelles strat®gies ou 
techniques dans le secteur de la Vente pour mener à bien la mission du vendeur. 

Le m®tier de vendeur a donc fortement ®volu® ces derni¯res ann®es pour sôadapter ¨ cette nouvelle situation : 
une multiplicit® de produits propos®s au consommateur qui a souvent besoin quôon le guide dans ses choix. 
Le vendeur a désormais plusieurs rôles : il accueille, recueille et analyse les besoins du client, le conseille, 
propose le produit le plus adapté, argumente ses propositions. Le « bon vendeur » est aussi celui qui sait 
écouter le client : il est capable de d®tecter la vraie demande et ma´trise des outils pour conduire lôentretien : 
typologies de clients, phases de la vente, 
techniques de communicationé Il connaît 
bien ses produits, a un comportement 
adapté au client et son objectif est plutôt de 
fidéliser le client à long terme que de vendre 
immédiatement.  

Cette évolution du métier de vendeur a 
entraîné une évolution des systèmes de 
formation et des référentiels de 
compétences. Le référentiel sur lequel est 
basée notre étude date de mai 20041. Il est 
donc assez récent pour prendre en compte 
cette évolution du métier.  

Cependant, lôacquisition de savoirs 
théoriques (Wittorski, 1998) ne peut se 
suffire pour lôapprentissage dôun m®tier ou 
pour ñagir avec comp®tence dans une 
situation de travailò (Le Boterf, 2006). Pour 
Le Boterf (2006), la compétence est la 

                                                 
1
Référentiel Baccalauréat Professionnel spécialité Vente (2004). 

[En ligne] : http://www2.cndp.fr/archivage/valid/brochadmin/bouton/a049/a049a2.pdf 

Figure 3 : Différentes zones du RDC 

Figure 4 : Le curseur de la compétence 
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capacité de combiner et de mobiliser un ensemble de ressources pertinentes (connaissances, savoir-faire, 
qualités, réseaux de ressources...) pour réaliser, dans un contexte particulier, des activités selon certaines 
modalités d'exercice afin de produire des résultats (produits), satisfaisant à certains critères de performance 
pour un destinataire. Le Boterf regroupe cet ensemble d'éléments dans les termes de savoir exécuter ou 
savoir-agir. Lôorganisation du travail conditionne fortement la comp®tence qui peut °tre construite par les 
vendeurs alternant entre une organisation ñtaylorienneò (acte de pliage par exemple) et une organisation 
ñm®tier completò (r®alisation dôune vente par exemple, de lôaccueil du client au passage en caisse) (Fig. 4). 

Comment alors dans le cadre dôune formation initiale peut-on prendre en compte cette notion dôapprentissage 
des compétences ? Les dispositifs de formation où les apprenants alternent période en centre de formation et 
période en entreprise sont une des solutions à cette problématique, au moins partiellement. 

Quôen est-il dans les autres dispositifs de formation, présentiels, hybrides, à distance ? 

Les formations dispensées prennent-elles suffisamment en compte le contexte professionnel réel ? 

Y-a-t-il adéquation ou inadéquation de la formation initiale à des contextes professionnels ? 

Nôy a-t-il pas un décalage entre les compétences prescrites et les compétences en situation ? 

Les formations utilisent-elles suffisamment les mises en situation réelles ? 

Côest dans cette probl®matique de formation aux comp®tences du m®tier de vendeur que nous proposons 
dô®laborer un support de formation ludique (ou jeu s®rieux) dont la conception, lôimplantation dans un dispositif 
de formation et la finalité iront dans ce sens. 

1.2. Le rep®rage du p®rim¯tre de lô®tude 

Afin dôanalyser une situation professionnelle dans le secteur de la vente, nous devons d®finir notre p®rim¯tre 
dô®tude. Lôessence m°me dôun magasin est de vendre un produit, un service ¨ un client. Dans notre cas, la 
vente est une cession dans laquelle un vendeur cède à un client un article de prêt à porter à un prix convenu. 
D¯s lors, le magasin met ¨ la ñdisposition de la client¯le les produits correspondant ¨ sa demandeò2.  

Lôactivit® du vendeur, dans ce cadre initial, consiste à animer, gérer et vendre. Ces trois tâches se déclinent 
en sous-t©ches comme organiser lôoffre, participer aux op®rations de promotion, participer aux actions 
dôanimation, etc. Ce sont ces mêmes sous compétences (sous-tâches) que nous retrouvons dans le 
référentiel du Baccalauréat Professionnel spécialité Vente, présentées de façon séquentielle à travers les trois 
classes de compétences (Animer, Gérer et Vendre), qui guideront notre analyse. (Fig ; 5) 

 
Figure 5 : Les compétences du référentiel Baccalauréat Professionnel spécialité Vente 

                                                 
2
Référentiel Baccalauréat professionnelle spécialité Vente (2004), p.6. 

[En ligne] : http://www2.cndp.fr/archivage/valid/brochadmin/bouton/a049/a049a2.pdf 
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1.3. La recherche de la « dimension » critique  

Lôanalyse de lôactivit®, dans lôensemble dôune situation 
professionnelle de vente, représente un travail important 
au regard du temps r®el donn® ¨ lôensemble du projet. Il 
nous semble essentiel de cibler une tâche dans 
lôensemble du processus de vente dôun produit.  

Pour Lehmann (1998), la découverte du client est une 
des phases les plus importantes du processus de vente. 
Il appartient au vendeur de découvrir le client en gardant 
¨ lôesprit quôil ne faut jamais vendre autre chose que ce 
que le client a envie dôacheter. En partant de ce postulat, 
le vendeur doit réaliser, entre autres, un travail cognitif 
important pour décrypter et comprendre les intentions du 
client. Il doit être capable pour découvrir le client (Fig. 6) : 

ƴ dôaborder le client,  

ƴ de lô®couter et dôobserver son comportement,  

ƴ dôaffiner son besoin ¨ partir de questions, 

ƴ de synth®tiser ses besoins et dôy apporter des corrections si n®cessaire, 

ƴ dôacter le besoin en reformulant, 

ƴ de sôadapter au comportement du client. 

Cette phase de d®couverte du client, issue de la t©che ñR®aliser la vente de produitsò, se r®v¯le alors comme 
une phase difficile ¨ appr®hender pour les vendeurs quel que soit leur niveau de qualification ou dôexp®rience.  

Les experts métiers interrogés (formateurs en vente) et les vendeurs expérimentés ont aussi confirmé cette 
hypothèse. Une analyse des besoins du client d®faillante, un manque d'empathie ou dô®coute de la part du 
vendeur semblent être des freins à la vente. 

1.4. Précision des concepts et théories de référence 

Lôactivit® dôanalyse doit °tre structur®e, op®rationnelle et exploitable dans le cadre de notre projet, au risque 
de se perdre dans la complexité du travail. 

Notre point de d®part sera donc celui de d®finir lôanalyse du travail dans laquelle on distingue, de façon 
classique, lôanalyse de la t©che et lôanalyse de lôactivit®. Le fruit de cette analyse du travail vise à comprendre 
ñla logique du sujet dans la conduite de son activit®ò et ñlôarticulation entre le sujet, la prescription et les savoirs 
sur lôactivit®ò (Grangeat). 

Notre première approche est de définir ces notions de tâche et dôactivité. 

Le mot tâche est formulé par Leontiev (1976) et repris par 
Leplat (1983) comme « un objectif à atteindre dans des conditions 
déterminées ». Ainsi, analyser la tâche revient à identifier le but à 
atteindre par le sujet (le r®sultat de lôaction) et ¨ ®valuer les 
ressources et les contraintes relatives ¨ lôatteinte du but. 

Leplat (1997) présente les différentes tâches en tâche prescrite, 
définie par le concepteur, en tâche redéfinie, correspondant à ce 
que le sujet se propose de faire, et en tâche effective, 
correspondant à ce que le sujet à réellement fait (Fig. 7).  

Le mot activité désigne un ensemble distinct d'actions identifiées, 
organisées selon un processus logique qui se déroule sur un temps plus ou moins long. Cette activité est 
finalis®e par le but que se fixe le sujet ¨ partir du but d®fini par la t©che. Lôactivit® est ainsi réalisée par des 
actions ou des cha´nes dôactions qui comportent des op®rations (Leontiev, 1976).  

Pour analyser lôactivit®, il est nécessaire de connaître la tâche prescrite. Dans le cas de notre situation 
professionnelle, les tâches prescrites sont celles identifiées dans le référentiel du Baccalauréat Professionnel 
spécialité Vente. 

Notre deuxième approche a été de définir un cadre pour analyser lôactivit® permettant de comprendre ñla 
logique du sujet dans la conduite de son activit®ò (Grangeat,).  

Figure 6 : Sous compétences du référentiel 
Baccalauréat professionnel spécialité Vente 

Figure 7 : Différentes tâches 
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Lôactivité (Fig. 8) est réalisée par des actions qui sont elles-mêmes précédées par une phase de planification 
mentale (Galpérine, 1966). Galpérine (1966) identifie ainsi trois 
processus conscients mis en îuvre lors de la r®alisation dôune 
action qui sont lôorientation, lôexécution et le contrôle et définis 
ainsi : 

ƴ Lôorientation consiste en lô®valuation des op®rations 
nécessaires et leur planification. Lôanalyse des 
conditions permet au sujet de se former une image 
mentale du processus de réalisation. 

ƴ Lôexécution consiste en la transformation des objets 
symboliques ou concrets de lôaction. 

ƴ Le contrôle permet au sujet de déterminer si les 
objectifs de lôaction ont ®t® atteints et si les conditions 
dôex®cution sont respect®es.  

Ces trois processus de Galpérine, representés dans le tableau 
ci-dessous, nous permettrons dôanalyser lôactivit® des vendeuses en sôappuyant tout dôabord sur le r®f®rentiel, 
puis sur les vidéos réalisés dans le magasin et enfin sur les entretiens des vendeuses. 

ORIENTATION 
Ce quôon pense faireé 

ACTION 
Comment on va le faire ? 

EXÉCUTION 
On le faité 

CONTRÔLE 
Ce quôon a faité 

Entretien Entretien Vidéo + Référentiel Entretien 

A la fin de notre analyse, nous aurons identifié un système de ressources (orientation, action, contrôle) propre 
au sujet, ou ¨ lôindividu, qui lui permet de reproduire son action dans des situations proches tout en sôadaptant 
¨ la singularit® de chacune dôentre elles et ainsi agir avec compétence (métier complet).  

A travers ce système de ressources, on retrouve ainsi une action organisée, structurée et généralisable d'une 
situation à une autre que Piaget () décrit comme un schème opératoire 
ou squelette de savoirs faire, adaptable à un grand nombre de situations. 

Le sch¯me est une unit® identifiable de lôactivit® du sujet, qui correspond 
à un but particulier et se déroule selon une temporalité repérable. 
Vergnaud (1996) en précise les quatre éléments : 

ƴ Un but (ou plusieurs), des sous-buts et des anticipations ; 

ƴ Des règles d'action, de prise d'information et de contrôle, qui 
s'avèrent décisives pour sélectionner l'information pertinente et 
générer les actions au fur et à mesure : par exemple lorsqu'un 
enseignant se trouve face à de nombreux élèves, qui prennent la 
parole de manière désordonnée ; 

ƴ Des invariants opératoires, c'est-à-dire des théorèmes-en-actes 
(propositions tenues pour vraies sur le réel) et des concepts-en-
actes (concepts pertinents pour la construction de ces 
théorèmes-en-acte) ; 

ƴ Des possibilités d'inférence à partir de savoirs de référence qui 
permettent de rapprocher une situation dôune autre, en tenant 
compte des similitudes et des singularités, afin de décider dôune 
strat®gie dôaction. 

Le schème opératoire (Fig. 9) est avant tout une organisation mentale de 
lôaction permettant dôagir efficacement que lôon peut identifier sur le 
schéma de Nagels et Le Goff (2008). 

Cependant, Vergnaud (1996) précise quôil nôy a pas de sch¯me sans une situation et par conséquent sans un 
ensemble de situations auxquelles le sch¯me sôadapte. Inversement il nôy a pas de situation sans sch¯mes. 

Dans notre analyse de lôactivit®, nous ne pourrons traiter quôune situation dôactivit® de par la courte dur®e du 
projet. De ce fait, nous ne pourrons pas définir des situations normales, dérivés ou dégradés (Pastré, ), 
appelés plus communément classes de situations. 

Lôanalyse de lôactivit® ne sera pas exhaustive mais visera à fournir une base de travail sur le modèle de 
concept en vente lié aux théories des champs conceptuels (Vergnaud, 1996) 

Figure 8 : Processus de Galpérine 

Figure 9 : Schème opératoire 
défini dans la théorie des champs 

conceptuels 
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En résumé, voici lôoutil dôanalyse que nous allons utiliser, décrit à travers les éléments du tableau : 

ORIENTATION 
INVARIANTS OPERATOIRES 
Ce quôon pense faireé 

ACTION 
RĈGLES DôACTION 
Comment on va le faire ? 

EXÉCUTION 
BUTS 
Ce quôon faité 

CONTRÔLE 
INFERENCES EN SITUATION 
Ce quôon a faité 

2. Recueil des données 

2.1. D®marche m®thodologique et planification de lô®tude 

2.1.1. Observation systématique 

Lôanalyse de lôactivit® demande un long travail dôobservation sur le terrain pour mieux comprendre la situation 
professionnelle. Pour ce faire, il est incontournable de définir une méthodologie et une planification de 
réalisation.  

Parmi les différentes démarches dôobservation, nous nous sommes attach®s ¨ utiliser lôobservation 
syst®matique. Utilis®e dans le cadre dô®tudes sur le comportement, celle-ci permet de structurer lôobservation 
et dôassurer son objectivit®. 

Pour cadrer notre observation au sein du magasin, nous avons conu un plan dôobservation permettant de 
déterminer : 

ƴ les buts, 

ƴ la population observée, 

ƴ les instruments utilisés pour collecter les données,  

ƴ un calendrier dôintervention. 

La population que nous observerons est : 

ƴ la vendeuse qualifi®e ñdôexperteò, que lôon citera VE (Vendeuse Experte) ¨ travers le rapport, est dans 
le métier de la vente depuis 15 ans et a exercé son activité dans le prêt à porter mais aussi dans le 
secteur de la VRP (Vendeur, Représentant et Placier), en tant que représentante commerciale 

ƴ la vendeuse novice est actuellement en première de Bac Professionnel spécialité Commerce, 
formation quôelle poursuit en alternance depuis Septembre 2009 

But Population observée Instruments de lõobservation Observateurs Calendrier 
dõintervention 

Traces de 
lôactivit® des 
recherches des 
besoins 

’ Vendeuse 

Experte 

’ Vendeuse Novice 

’ Vidéo Etudiants IPM Durée : 1/2 journée 
Semaine : 20/09 au 
24/09 

Traces des 
déplacements 
des vendeurs  

’ Vendeuse experte 

’ Vendeuse Novice 

’ Grille dôobservation 

’ Schématisation 

spatiale 

Etudiants IPM Durée : 1/2 journée 
Semaine : 20/09 au 
24/09 

2.1.2. Confrontations du sujet aux traces de son activité 

Pour d®gager de lôobservation, les ressources de lôactivit® du vendeur, il nous sera nécessaire de confronter le 
sujet observ® aux traces de son activit®. Ceci n®cessite aussi un plan dôaction bien cadr® pr®sent® dans le 
tableau suivant. 

But  Population observée Instruments de lõobservation Observateurs Calendrier 
dõintervention 

Comprendre 
lôactivit® 
ñRecherches des 
besoinsò 

’ Vendeuse experte 

’ Vendeuse novice 

’ Entretiens semi-

dirigés simple 

’ Causerie croisée 

Etudiants IPM Durée : 1/2 journée 
Semaine : 27/09 au 
01/10 
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2.2. Données de lôobservation syst®matique et des confrontations du sujet aux traces de son 
activité 

La situation de travail observ®e, dans le cadre dôune faible affluence, est volontairement identique pour les 
deux vendeuses. Il sôagit dôune situation de vente aupr¯s de deux clients que nous avons identifiés comme 
ñind®cisò. Ces clients sont deux hommes venus dans le magasin pour offrir un cadeau à leur femme. Ils ne 
sont donc pas arrêtés dans leur choix, et sont ouverts aux propositions de la vendeuse sans avoir une idée 
tr¯s pr®cise de lôarticle quôils désirent acheter. 

Précisons que chaque situation de vente varie en fonction du nombre de clients (affluence ou pas des clients), 
de la p®riode de lôann®e (p®riode de f°tes, soldes...), du type de client (ind®cis, pressé...), etc. 

3. Analyse des données 

3.1. Processus de vente 

Notre analyse de lôactivit® au sein du 
magasin, nous a permis dôidentifier un 
processus de vente défini en tâches et 
organisé en étapes sérielles, correspondant à 
une succession dô®tapes dans le temps 
(Fig.10).  

3.2. Lôidentification des acteurs-clés 

3.2.1. La tâche prescrite 

La t©che prescrite de lô®tape 3 ñIdentifier les 
besoinsò du processus de vente, identifi®e 
comme phase critique par Lehmann, est 
d®crite dans les cours de technique de vente. Le vendeur doit savoir questionner pour sôinformer sur les 
motivations, mobile et freins dôachat du client. Le questionnement sôeffectue suivant la technique de 
lôentonnoir, et n®cessite la pratique de lô®coute active.  

Les questions peuvent être classées dans deux catégories : les questions dôinformations et les questions 
dôapprofondissement. Le tableau ci-dessous donne une définition de chacune de ces questions. 

Les questions 
dõinformation 

Le vendeur cherche à savoir quelle est la nature du besoin, quelles sont les raisons qui motivent les choix 
du client... 

Ouverte Incite le client ¨ sôexprimer, ouvre le dialogue 

Fermée Permet dôobtenir des r®ponses claires et pr®cises 

Alternative Permet de rep®rer les besoins du client, de lôorienter 

Les questions 
d'approfondissement 

Plusieurs raisons peuvent amener le vendeur à approfondir la réponse : le désir de faire 
préciser pour mieux comprendre, le souci de faire réfléchir le client lui-même sur son besoin et 
donc de mieux le cerner, le besoin du vendeur de v®rifier sôil a bien compris 

Miroir (ou écho) Incite le client à poursuivre, consiste à répéter un des derniers mots du client pour montrer que 
le vendeur est à son écoute 

Ricochet Sert à faire préciser des points qui restent flous 

Relais Toujours issue de la formulation du client, elle permet dôaller plus loin. Ce type de question est 
utile en particulier lorsquôon a affaire ¨ un client qui ne parle pas, quôon est quasiment oblig® 
ñdôaccoucherò 

Contrôle En posant ce type de question, le vendeur peut poursuivre plusieurs objectifs : 
Á En premier lieu enregistrer un point dôaccord avec le client, point dôaccord qui pourra °tre 

utilisé par la suite ; 
Á Contr¹ler quôil nôy a pas incompr®hension, quôon parle bien le m°me langage ; 
Á Enfermer en quelque sorte le client ¨ partir de ce que lôon consid¯re maintenant comme un 

point acquis 

Tableau 1 : Différents types de questions 

Figure 10 : Processus de vente 
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Lô®coute active se d®finit comme le comportement qui consiste ¨ un ñ®tat dô®couteò, en restant silencieux, pour 
pouvoir capter toutes les informations verbales et non verbales exprimées par le client.  

La reformulation est une technique dont lôobjectif est de r®sumer les propos du client, pour clarifier sa 
demande et v®rifier si lôon est dôaccord. 

La figure 11 suivante d®crit le passage de lô®tape 3 du processus de vente ¨ lô®tape 4 au sens de la t©che 
prescrite. 

 
Figure 11 : Processus de questionnement lors de lô®tape 3 

3.2.2. La tâche effective 

A partir de la transcription des vidéos : 

ƴ nous représentons la tâche effective des vendeuses, basée sur le modèle de la tâche prescrite en 
matérialisant dessus les différentes questions utilis®es pour lôidentification des besoins, 

ƴ nous modélisons, ensuite, les déplacements respectifs des vendeuses, lors de cette identification des 
besoins, dans leur environnement de travail. 

Pour matérialiser les déplacements du client et du vendeur lors du processus de vente, nous avons codifié 
des indicateurs de la représentation spatiale de la façon suivante : 

ƴ chaque étape dans le processus de vente est numérotée par ordre chronologique 

ƴ la vendeuse (VE ou VN) est représentée par un point vert, son déplacement par une ligne verte en 
pointill® lorsquôelle est avec le client 

ƴ le client est repr®sent® par un point rouge, son d®placement par une ligne rouge pleine lorsquôil est 
seul 

ƴ les cintres représentent les articles sélectionnés par la vendeuse (une couleur par article sélectionné) 
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Vendeuse novice (VN) 

Type de questions utilisées D®placement lors de lôidentification du besoin 

  

Questions de la vendeuse VN VE 

Q
u
e
s
t
i
o
n
s
 
d
õ
i
n
f
o
r
m
a
t
i
o
n

 

Ouverte 2. Elle est à peu près comment ? 1. Vous avez besoin dôaide ? 

2. Quôest-ce qui vous a le plus plu ? 

Fermée 1. Côest pour un haut ou un bas ? 

8. La marini¯re vous ne lôavez jamais vu 
avec ? 

10. Elle les portera facilement les couleurs 
après ? 

1 Côest pour une occasion sp®ciale ? 

2. Est-ce que vous aimez le rouge ? 

3. Si elle a les yeux verts, cela les mettra en 
valeur ? 

Alternative 5. On a des petites choses comme ça... 

6. Des tons plus rouge ? 

7. Du vert, non ? 

9. Des choses comme ça ? 

9. Et je me permets de vous montrer cette 
marque, côest un cr®ateur qui ne fait que des 
tuniques 

 

Q
u
e
s
t
i
o
n
s
 
d
õ
a
p
p
r
o
f
o
n
d
i
s
s
e
m
e
n
t

 Miroir (ou echo)   

Ricochet 2. [...] Donc elle est assez grande, on pourra 
lui donner quelque chose de long comme des 
tuniques... 

1. Elle est mince et blonde vous dites ? 

1. Elle aime la couleur ? 

Relais   

Contrôle  2. Est-ce que vous la retrouvez monsieur 
quand je vous propose des modèles un peu 
comme ça ? 

2. La couleur donc ? Vous aimez la couleur ? 

  

Type de questions utilisées D®placement lors de lôidentification du besoin 

Vendeuse experte (VE) 
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Une lecture du tableau présentant les questions posées par les deux vendeuses nous donne des pistes de 
r®flexion concernant lôobstacle ¨ surmonter pour une vendeuse novice.  

La vendeuse novice utilise, au cours de son identification du besoin, essentiellement des questions 
dôinformation (ouvertes, ferm®es, alternatives). Son approche du client repose sur une écoute active montrant 
une non directivité (Rogers,) dans les échanges. Voici ce que nous identifions sur la vidéo comme critère de 
non-directivité : 

¶ La vendeuse novice exclue ses propres id®es pr®conues et toute tentative dôinterpr®tation, 

¶ La vendeuse novice adopte une attitude physique de disponibilité, 

¶ La vendeuse novice laisse le client sôexprimer sans lôinterrompre, 

¶ La vendeuse novice incite le client ¨ pr®ciser le cours de sa pens®e, lorsquôelle est impr®cise ou trop 
générale, 

¶ La vendeuse novice donne au client de nombreux signes visuels et verbaux dôint®r°t, 

¶ La vendeuse novice reformule ses propos avec ses propres termes, puis avec ceux du client, 

¶ La vendeuse novice pratique des silences, 

¶ La vendeuse novice t®moigne dôempathie, 

¶ La vendeuse novice reste neutre et bienveillante. 

La vendeuse novice nôutilise que tr¯s peu les questions dôapprofondissement et sa recherche des besoins 
sôappuie sur de nombreuses propositions dôarticles, ce que montrent les d®placements dans le magasin.  

De ces deux constats, nous voyons que le manque de maîtrise de la technique de questionnement, dit de 
ñlôentonnoirò, se traduit par un t©tonnement, semblant compenser par une ®coute active tr¯s pr®sente. De plus, 
on sôaperoit que lôidentification du besoin par la vendeuse novice dure tout au long du processus de vente. 

A lôinverse, la vendeuse experte utilise beaucoup plus les questions dôapprofondissement. Les déplacements 
visant ¨ proposer des articles sont moins nombreux, lôargumentation plus d®velopp®e, lô®coute active plus 
ciblée. 

Les entretiens réalisés après les actes de vente ont confirmé ces hypothèses. La vendeuse novice nous 
explique quôelle applique la technique abord®e en th®orie alors que la vendeuse experte se sert de son 
expérience et adapte cette technique au profil du client. La vendeuse novice, à travers nos échanges, nous 
avoue son manque de maîtrise de la technique de questionnement. 

Le client ®tant ñind®cisò, la Vendeuse Experte a conscience que la pratique de lô®coute active et le 
questionnement ñinformatifò ne sont pas la meilleure solution. Elle questionne le client de manière à se faire 
préciser les choses pour mieux comprendre, faire réfléchir le client lui-même sur son besoin et donc de mieux 
le cerner. 

Nous constatons un écart de méthodologie effective, pour définir le besoin du client, entre les deux 
vendeuses. Par méthodologie, nous entendons la maîtrise des outils théoriques de base (technique de vente 
ñentonnoirò et ®coute active), leur application en situation, la r®gulation entre ces deux outils suivant le profil du 
client et la synth¯se r®alis®e ¨ lôaide des r®ponses donn®es. 

Lôobstacle que nous identifions dans cette t©che 3 est la difficult® dôadapter une m®thode th®orique dans une 
situation de travail qui requiert la prise en compte du profil du client. 

3.2.3. Analyse de la tâche 

Lôanalyse de la t©che va sôint®resser ¨ la partie épistémique de la connaissance métier de la tâche 3 et plus 
particulièrement celle de la sous tâche « Déterminer les éléments constituants le besoin ». 

Néanmoins nous tenons à signaler la nécessité de compléter cette étude en ajoutant dôautres comp®tences 
métiers apparentées davantage aux techniques de communication, telle que lôadaptation du vendeur au 
langage et paralangage du client interlocuteur. 

 

 

Situation de travail  

‘ Pr®sence dôune dizaine de clients dans le magasin 

‘ Client indécis 
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ORIENTATION 
INVARIANTS 
OPERATOIRES 

ACTION 
RĈGLES DôACTION 

EXÉCUTION 
BUTS 

CONTRÔLE 
INFERENCES EN SITUATION 

1. Se faire une 
première idée du 
besoin du client 

ƴ Poser une question ouverte qui 
ouvre le dialogue et incite le client à 
sôexprimer 

(VE) Vous avez besoin dôaide ? 

ƴ Interroger le 
client sur la 
raison de sa 
venue dans le 
magasin et voir 
sôil conna´t les 
produits du 
magasin 

ƴ Jôen sais suffisamment pour pouvoir 
proposer un premier type dôarticle 

ƴ Poser une question fermée qui 
permet dôobtenir des r®ponses claires 
et précises 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise pour proposer un 
premier type dôarticle 

ƴ Poser une question alternative qui 
permet de repérer les besoins du 
client, de lôorienter 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise qui me permet 
dôorienter le client vers un premier type 
dôarticle 

ƴ Poser une question miroir qui incite 
le client à poursuivre 

ƴ Ma question incite le client à 
poursuivre les ®changes et môamène à 
proposer un premier type dôarticle 

ƴ Poser une question ricochet qui sert 
à faire préciser des points qui restent 
flous 

ƴ Jôobtiens une r®ponse qui pr®cise les 
points flous qui môamène à proposer 
un premier type dôarticle 

ƴ Poser une question relais qui permet 
dôaller plus loin dans la formulation du 
client 

ƴ Jôobtiens une information qui me 
permet dôaffiner le besoin du client 

ƴ Poser une question contrôle qui 
enregistre soit un point dôaccord, soit 
contrôle quôil nôy a pas 
dôincompr®hension 

ƴ Jôobtiens une information pr®cise qui 
élimine toute incompréhension entre le 
client et moi qui môamène à proposer 
un premier type dôarticle 

2. Prendre en 
compte le profil 
client 

ƴ Poser une question fermée qui 
permet dôobtenir des r®ponses claires 
et précises 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise pour proposer un 
article 

ƴ Poser une question alternative qui 
permet de repérer les besoins du 
client, de lôorienter 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise qui me permet 
dôorienter le client vers un article 

ƴ Poser une question miroir qui incite 
le client à poursuivre 

ƴ Ma question incite le client à 
poursuivre les ®changes et môamène à 
proposer un article 

ƴ Poser une question ricochet qui sert 
à faire préciser des points qui restent 
flous 

(VE) Elle est mince et blonde vous dites ? 

ƴ Jôobtiens une r®ponse qui pr®cise les 
points flous qui môamène à proposer 
un article 

ƴ Poser une question relais qui permet 
dôaller plus loin dans la formulation du 
client 

 

ƴ Jôobtiens une information qui me 
permet dôaffiner le besoin du client 

ƴ Poser une question contrôle qui 
enregistre soit un point dôaccord, soit 
contr¹le quôil nôy a pas 
dôincompr®hension 

ƴ Jôobtiens une information pr®cise qui 
élimine toute incompréhension entre le 
client et moi qui môamène à proposer 
un article 

1. Identifier si le 
client à un mobile 

ƴ Poser une question ouverte qui 
ouvre le dialogue et incite le client à 

ƴ Rechercher le 
mobile dôachat et 

ƴ Jôen sais suffisamment pour pouvoir 
proposer un article 
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émotif ou 
rationnel 

sôexprimer freins exprimés 

ƴ Poser une question fermée qui 
permet dôobtenir des r®ponses claires 
et précises 

(VE) Côest pour une occasion sp®ciale ? 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise pour proposer un 
article 

ƴ Poser une question alternative qui 
permet de repérer les besoins du 
client, de lôorienter 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise qui me permet 
dôorienter le client vers un article 

ƴ Poser une question miroir qui incite 
le client à poursuivre 

ƴ Ma question incite le client à 
poursuivre les ®changes et môamène à 
proposer un article 

ƴ Poser une question ricochet qui sert 
à faire préciser des points qui restent 
flous 

ƴ Jôobtiens une r®ponse qui pr®cise les 
points flous qui môamène à proposer 
un article 

ƴ Poser une question relais qui permet 
dôaller plus loin dans la formulation du 
client 

ƴ Jôobtiens une information qui me 
permet dôaffiner le besoin du client 

ƴ Poser une question contrôle qui 
enregistre soit un point dôaccord, soit 
contr¹le quôil nôy a pas 
dôincompr®hension 

ƴ Jôobtiens une information pr®cise qui 
élimine toute incompréhension entre le 
client et moi qui môamène à proposer 
un article 

1. Se faire une 
première idée des 
caractéristiques 
du produit 

ƴ Poser une question ouverte qui 
ouvre le dialogue et incitant le client à 
sôexprimer 

ƴ Déterminer les 
« caractéristiques
 » du produit qui 
peut intéresser le 
client 

ƴ Jôen sais suffisamment pour pouvoir 
proposer un article 

ƴ Poser une question fermée qui 
permet dôobtenir des r®ponses claires 
et précises 

(VE) Elle aime la couleur ? 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise pour proposer un 
article 

ƴ Poser une question alternative qui 
permet de repérer les besoins du 
client, de lôorienter 

ƴ Jôobtiens une information 
suffisamment précise qui me permet 
dôorienter le client vers un article 

ƴ Poser une question miroir qui incite 
le client à poursuivre 

ƴ Ma question incite le client à 
poursuivre les ®changes et môamène à 
proposer un article 

ƴ Poser une question ricochet qui sert 
à faire préciser des points qui restent 
flous 

ƴ Jôobtiens une r®ponse qui pr®cise les 
points flous qui môamène à proposer 
un article 

ƴ Poser une question relais qui permet 
dôaller plus loin dans la formulation du 
client 

ƴ Jôobtiens une information qui me 
permet dôaffiner le besoin du client 

ƴ Poser une question contrôle qui 
enregistre soit un point dôaccord, soit 
contr¹le quôil nôy a pas 
dôincompr®hension 

(VE) Est-ce que vous la retrouvez monsieur 
quand je vous propose des modèles un peu 
comme ça ? 

(VE) La couleur donc ? Vous aimez la couleur ? 

ƴ Jôobtiens une information pr®cise qui 
élimine toute incompréhension entre le 
client et moi qui môamène à proposer 
un article 

Tableau 2 : Analyse de la tâche 3  
et plus particulièrement de la tâche « Déterminer les éléments constituant les besoins » 
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C. Conception du jeu sérieux 

I. Scénario pédagogique du jeu sérieux 
Lôanalyse de lôactivit® a permis de d®tailler dôune part les t©ches effectives du processus de vente et dôautre 
part les invariants opératoires de chaque tâche. Dans le cas de notre scénario pédagogique, lié à la tâche 3 
du processus de vente, les invariants op®ratoires vont porter lôaction didactique de notre jeu sérieux 
correspondant aux opérations nécessaires à une vendeuse pour la réalisation de l'action. 

Il est utile de repréciser ici, que ces tâches ne constituent évidemment pas une représentation exhaustive de 
ce qui pourrait se faire dans dôautres environnements professionnels li®s ¨ la vente. 

Pour détailler ce scénario pédagogique nous allons utiliser le modèle IsIS (Emin, 2009) permettant de décrire 
les Intentions didactiques, les strat®gies didactiques et les Situations dôInteraction. 

1. Situation-problème de la tâche 3 
La situation-problème, au sens de la théorie des situations (Brousseau, 1997), vérifie les conditions 
suivantes :  
ƴ la situation vise le d®veloppement dôune nouvelle connaissance, compétence ; 
ƴ cette connaissance, compétence est indispensable pour résoudre le problème proposé ; 
ƴ lôapprenant peut sôengager dans la r®solution avec des connaissances disponibles, qui ne sont pas 

suffisantes pour résoudre le problème ; 
ƴ lôapprenant peut valider lui-même les actions, les strat®gies mises en îuvre. 

Lôanalyse des traces de lôactivit® de deux vendeuses dôexp®rience diff®rente a fait ®merger lôobstacle 
épistémologique (Brousseau, 1989 ; Bachelard, 1938) ¨ surmonter par une vendeuse novice. Il sôagit pour 
lôapprenant(e) de prendre en compte le profil du client dans une situation de travail en adaptant une méthode 
théorique. 

Lôactivit® r®elle du vendeur consiste ¨ vendre un produit en ad®quation avec le besoin du client. Dans la 
pratique de son activité, le vendeur doit donc être capable dôidentifier les besoins du client, quel que soit 
son profil, afin de lui proposer le produit le plus adapté. 

2. Intentions et stratégies didactiques de la tâche 3 
Lôintention didactique représente la finalité des actions que 
lôenseignant conoit et organise pour lôapprenant lors de lô®laboration 
de la stratégie didactique. Ces intentions didactiques sont 
directement liées aux processus mentaux de l'apprenant. Dans le 
cas de notre jeu s®rieux, lôanalyse des traces de lôactivit® des deux 
vendeuses a permis de dégager trois invariants opératoires, pour la 
tâche 3, correspondant à trois intentions didactiques (Fig. 12). 

Chaque intention didactique se décline en stratégie didactique que 
lôapprenant va chercher ¨ atteindre permettant ainsi de r®soudre la 
problématique de la situation pédagogique. La stratégie didactique 
est une planification et une organisation, de façon efficace et 
coh®rente, des actions de lôapprenant à travers le jeu qui permet de 
résoudre la problématique soulevée par lôintention didactique. A 
chaque stratégie didactique correspond une situation dôinteraction. 

3. Situations dôinteraction 
Les situations dôinteraction repr®sentent le niveau tactique du jeu et sont la solution proposée aux intentions et 
strat®gies formul®es, qui fixent les grandes lignes de la situation. La situation dôinteraction est un ensemble 
dôinteractions comprenant des r¹les, des outils, des services, des ressources et des lieux. 

Nous pr®sentons les situations dôinteraction de lôintention didactique « Se faire une première idée su besoin 
du client » comme modèle pour le jeu sérieux. 

Figure 12 : Intentions et stratégies 
didactiques 
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Tâche [3] Identifier le(s) besoin(s) 

j Sous tâche " Déterminer les éléments constituants le(s) besoin(s)  
9  Affiner le(s) besoin(s) 
9  Reformuler le(s) besoin(s) et les valider 

k Intention didactique (I)  1. Interroger le client sur la raison de sa venue dans le magasin et voir sôil 
connaît les produits du magasin 

9  2. Rechercher le mobile dôachat et freins exprim®s 

9  3. Déterminer les « caractéristiques » du produit qui peut intéresser le client 

l Stratégie didactique (s)  Se faire une première idée du besoin du client 

 Prendre en compte le profil client 

 

m
 S
i
t
u
a
t
i
o
n
s
 
d
õ
i
n
t
e
r
a
c
t
i
o
n
 
(

IS
) 1

 

Intitulé   Poser une question ouverte qui ouvre le dialogue et incite le client ¨ sôexprimer 

Description Cette situation permet dôutiliser une question ouverte pour instaurer un ®change avec le 
client 

Les acteurs  Vendeur ‘ Joueur Client  ‘ Indécis 

Ressources fournies ‘ Questionnaire type entonnoir 

Ressources produites ‘ Question ouverte 

Lieux ‘ Magasin 

Situation ‘ Magasin contenant une dizaine de personnes, une vendeuse et un client indécis 
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 Intitulé   Poser une question fermée qui permet dôobtenir des r®ponses claires et pr®cises 

Description Cette situation permet dôutiliser une question pour pr®ciser la raison de venue 

Les acteurs Vendeur ‘ Joueur Client  ‘ Indécis 

Ressources fournies ‘ Questionnaire type entonnoir 

Ressources produites ‘ Question fermée 

Lieux ‘ Magasin 

Situation ‘Magasin contenant une dizaine de personnes, une vendeuse et un client indécis 
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Intitulé  Poser une question alternative qui permet de repérer les besoins et dôorienter le 
client 

Description Cette situation permet dôaider le client ¨ se positionner 

Les acteurs Vendeur ‘ Joueur Client  ‘ Indécis 

Ressources fournies ‘ Questionnaire type entonnoir 

Ressources produites ‘ Question alternative 

Lieux ‘ Magasin 

Situation ‘Magasin contenant une dizaine de personnes, une vendeuse et un client indécis 
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 Intitulé   Poser une question miroir qui incite le client à poursuivre 

Description Cette situation permet de relancer et de valoriser le client dans sa demande 

Les acteurs  Vendeur ‘ Joueur Client  ‘ Indécis 

Ressources fournies ‘ Questionnaire type entonnoir 

Ressources produites ‘ Question miroir 

Lieux ‘ Magasin 

Situation ‘Magasin contenant une dizaine de personnes, une vendeuse et un client indécis 
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Intitulé   Poser une question ricochet qui sert à faire préciser des points qui restent flous 

Description Cette situation permet de relancer et de valoriser le client dans sa demande 

Les acteurs  Vendeur ‘ Joueur Client  ‘ Indécis 

Ressources fournies ‘ Questionnaire type entonnoir 

Ressources produites ‘ / 

Lieux ‘ Magasin 

Situation ‘Magasin contenant une dizaine de personnes, une vendeuse et un client indécis 
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Intitulé   Poser une question relais qui permet dôaller plus loin dans la formulation du client 

Description Cette situation permet dôassister le client qui a des difficultés à formuler son besoin 

Les acteurs  Vendeur ‘ Joueur Client  ‘ Indécis 

Ressources fournies ‘ Questionnaire type entonnoir 

Ressources produites ‘ Question relais 

Lieux ‘ Magasin 

Situation ‘Magasin contenant une dizaine de personnes, une vendeuse et un client indécis 
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Intitulé   Poser une question contr¹le qui enregistre soit un point dôaccord, soit contr¹le 
quôil nôy a pas dôincompr®hension 

Description Cette situation permet de vérifier et ou de valider la demande du client 

Les acteurs  Vendeur ‘ Joueur Client  ‘ Indécis 

Ressources fournies ‘ Questionnaire type entonnoir 

Ressources produites ‘ Question contrôle 

Lieux ‘ Magasin 

Situation ‘Magasin contenant une dizaine de personnes, une vendeuse et un client indécis 
 

Tableau 3 : Intention didactique, Strat®gies didactiques et situations dôinteractions 


















































