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Conséquences a court terme du comportement de bugége :
une application au sein de I'espace loisirs d’'un permarché

Résumeé

L'objectif de cette recherche est d’'analyser lesqipales conséquences a court terme du
comportement de butinage en magasins, notammelds celiggérées dans la littérature
scientifique : la réalisation d’achats impulsife, temps passé en magasins, les réactions
affectives positives ressenties et la satisfaadioconsommateur. Une étude terrain spécifique
réalisée au sein de I'espace loisirs d’'un hyperh@&(tivres, bandes dessinées, dvd, K7 vidéo,
cd, jeux vidéos, etc.) aupres de 599 consommajsemset de souligner que la principale
conséquence a court terme de l'adoption par lesaomateurs d’'un comportement de
butinage est le temps passé au sein du point de.veas réactions affectives positives
ressenties et la satisfaction du consommateur gm@nansuite et précedent finalement la

réalisation d’achats impulsifs.

Mots clés
Distribution, comportement de butinage, conségueaceourt terme, achats impulsifs, temps
passeé, réactions affectives positives, satisfaction

Short-term consequences of browsing behaviour:
an investigation into the leisure corner of a hypanarket

Summary

The goal of this research is to study the maintsteom consequences of browsing behaviour
in retail stores suggested by the literature: irm@ydurchases, time spent, positive affective
reactions, and satisfaction. A specific field studynducted in the leisure corner of a
hypermarket (books, comics, DVD, video tapes, CBmnegs etc.) indicates that the main
short-term consequence of browsing behaviour istithe spent by consumers in the retail
store followed by positive affective reactions, igfaction, and impulse buying. 599
consumers were interviewed.

Key words
Retailing, browsing behaviour, short term consegasntime spent, impulse purchases,
positive affective reactions, satisfaction



INTRODUCTION

Une étude quantitative menée récemment aupresa®iddividus par Cox, Cox et Anderson

(2005) a révélé qu’environ 56% des consommateursugpnt du plaisir a flaner dans les

espaces commerciaux sans avoir dintention d’adpeicifigue. En 1972, Tauber avait

également indiqué, au moyen d'une étude qualitatéalisée auprés d'une trentaine

d’individus, que certains consommateurs peuvetitevisn ou plusieurs points de vente, non
pas dans le but d'y faire des achats, mais dabsitlele se distraire, de se faire plaisir, etc.
Hélies-Hassid (2000) a cependant souligné que éagrhene avait déja été signalé par Zola,
dés 1883. Celui-ci avait clairement compris q@enmtivations de fréquentation de points de
vente vont bien au-dela d’'un simple acte économigues consommateurs peuvent en effet
ressentir un réel plaisir a passer un moment dansadre agréable et confortable, tel que
celui offert par un magasin.

Il semble en définitive que bon nombre de consoraorat apprécient de se livrer a un
comportement de « butinage » qui peut étre corésiddmme une activité de loisirs en
magasins, réalisée par les consommateurs sansiontei'achat, et dont les motivations sont
principalement récréationnelles (Bloch et Richit883 ; Lombart, 2004). Les recherches
relatives aux comportements de fréquentation detgaie vente s’étant principalement
consacrées aux comportements d’achat des consomsjate comportement particulier de
butinage n’a fait jusqu’a lors I'objet que de peardlyses.

Quelques recherches récentes consacrées spécifigueam comportement de butinage
(Lombart, 2004 ; Lombart et Labbé-Pinlon, 2005 ;mbart et Labbé-Pinlon, 2006) ont
toutefois permis de compléter les travaux antésigetatifs a ce comportement (Bloch et
Richins, 1983 ; Jarboe et McDaniel, 1987 ; Blochdg®iay et Sherrell, 1989 ; Bloch,
Ridgway et Nelson, 1991).

Ces dernieres recherches ont ainsi contribué atifiéen d'une part, les conséquences
majeures non-transactionnelles a long terme du oceypent de butinage — I'expertise
subjective, le leadership d’'opinion et le boucheréille (Lombart et Labbé-Pinlon, 2005) —
et, d’autre part, les principaux antécédents deoogportement particulier de fréquentation de
points de vente — le temps disponible du consomumagen attitude positive envers I'espace
de vente visité et son niveau d’'implication durglilembart et Labbé-Pinlon, 2006).

Dans le prolongement de ces travaux, il paraitingart de s’intéresser aux conséguences a
court terme, en magasins, du comportement de lggin@ette recherche devrait dés lors
permettre d’apprécier I'intérét immédiat, pour ldstributeurs, de l'adoption par leurs
consommateurs d’un comportement de butinage awlsdegurs points de vente.

Dans cet article, nous conceptualiserons tout dthib® comportement de butinage comme
une activitt autonome devant étre analysée indégpemeént de ['unique objectif
d’acquisition de produits (Bloch et Richins, 1983mbart, 2004). Nous présenterons ensuite
nos hypotheses de recherche relatives aux consggi@ncourt terme de ce comportement
particulier de fréquentation de points de ventesiabmue notre cadre conceptuel. Nous
exposerons enfin la méthodologie et les principaésultats d’'une étude terrain menée
spécifiguement au sein de I'espace loisirs d’'unelnymarché aupres de 599 consommateurs,
avant de proposer en conclusion quelques implicatimanagériales majeures de cette
recherche.



SECTION 1 : LE COMPORTEMENT DE BUTINAGE

Bloch et Richins (1983) sont les premiers cherch@us’'étre intéressés au comportement de
butinage qu’ils définissent comme I'examen des produits en magasins, dans un but
récréationnel ou informationnel, sans intentionatiiat ».Le comportement de butinage peut
étre ainsi envisagé comme une forme de loisirs,;snégialement comme une forme de
recherche externe d’informations. Ces deux autenirsependant indiqué que les motivations
récréationnelles sont prépondérantes au sein densportement.

Lombart (2004) a récemment complété cette prendiéfidition en spécifiant que I'activité

de butinage est une forme de loisirs dont les rattims sont principalement
récréationnelles. Durant cette activité, les cons@teurs cherchent a faire I'expérience de
plaisir au point de vente grace aux produits ofed I'ambiance du magasin, a sa mise en
scene et aux autres consommateurs présents daogtede vente, sans intention d’achat ».

Ces deux définitions conduisent a considémsstivité de butinagecomme un comportement
particulier de fréquentation de points de ventespdant deux caractéristiques majeures : (1)
les motivations sous-jacentes de ce comportemenns@rincipalement récréationnelles;

(2) ce comportement est réalisé par les consommateurs enagasinssans intention
d’achat spécifique Ces deux caractéristiques majeures permettedifféeencier clairement

le comportement de butinage des autres comportsndenfréquentation de points vente, tels
que le shopping utilitaire, le shopping récréatdte l'activité de leche-vitrines et le
magasinage (voir tableau 1) (Lombart, 2004).

Tableau 1 : Typologie des comportements de fréqueation de points de vente (Lombart
2004)

Comportements de

; . fex I Motivation(s) Intention d'achat
fréquentation Références principales e R
de points de vente principale(s) a court terme
Shopping utilitaire Bellenger, Robertson et Acheter des produits Aveé:‘;r;tﬁé;tlon

Greenberg (1977) ; Bellenger
Korgaonkar (1980) ; Westbrog

~

et Black (1985) ; Williams, | acheter des produits tout

o Slama et Rogers (1985) ; Babin, ep fajsant 'expérience | Avec intention
Shopping récréationnel | Darden et Griffin (1994) June activits Sachat

récréationnelle

Gaulin et al. (1993) ; Jallais, Comportement motivé par
Orsoni et Fady (1994) ; Raju Fl)a recherche de P Avec ou sans

Leéche-vitrines (1980) ; Steenkamp et intention d'achat

Baumgartner (1992) stimulations
: : Motivations Sans intention
Magasinage Derbaix (1987) informationnelles d'achat
Butinage Bloch et Richins (1983) ; Motivations Sans intention
9 Lombart (2004) récréationnelles d'achat




SECTION 2 : HYPOTHESES DE RECHERCHE ET CADRE CONCEPTUEL

Dans le cadre de cette recherche, nous nous isé#0es a quatre conséquences a court terme
majeures du comportement de butinage en magasgue®es par les travaux antérieurs
consacres, directement ou indirectement, a ce cderpent particulier de fréquentation de
points de vente : d'une part, la réalisation d’ashmpulsifs qui peut étre considérée comme
une conseéquence a court terme principalement taosaelle et, d’autre part, le temps passé
aux points de vente, les réactions affectives pesitressenties et le niveau de satisfaction du
consommateur qui sont eux des conséquences aeoung non-transactionnelles.

Les travaux de Bloch et Richins (1983) et Blochddgwiay et Sherrell (1989) dédiés
spécifiguement au comportement de butinage noudub@mt a intégrer également dans cette
recherche, une conséquence transactionnelle a Iphg terme de ce comportement :
I'intention de réaliser des achats postposés audsepoint de vente visité.

Nous présenterons successivement dans cette secktiaoune de ces conséquences
présupposées du comportement de butinage en msgasiai que les hypothéses de
recherche y afférant et notre cadre conceptuel.

- Nous postulerons tout d’abord que plus un consateun adopte un comportement de
butinage au sein d’'un point de vente, plus il passe temps au sein de celui-ci. Jarboe et
McDaniel (1987) ont en effet montré que les butingpasseraient plus de temps dans les
centres commerciaux Vvisités que les non-butingtnmsoutre, Beatty et Smith (1987) et Hetzel
(1996) ont souligné que la réalisation d’achatsdatc I'adoption d’'un comportement de
shopping, ne peut étre la seule explication du sempassé par les consommateurs en
magasins. Ces chercheurs suggérent dés lors gagistde liens entre le temps passé par les
consommateurs en magasins et I'adoption d’autregpoaements de fréquentation de points
de vente, tels que la recherche continue d’infoionatet le butinage.

Bloch, Ridgway et Dawson (1994) ont également ifiérdans leur recherche consacrée aux
comportements des consommateurs dans un centre ezorahn un profil particulier de
consommateurs « flaneurs ». Ces consommateursféeedcient des autres clients du centre
commercial visité principalement par leur tendaplces élevée que la moyenne a y passer du
temps. En outre, les « flaneurs » effectuent plashaits de produits que la moyenne durant
leur visite dans le centre commercial dans la neesurils y réalisent plus d’achats impulsifs
(nous reviendrons sur ce résultat pour I'hypott2sie cette recherche relative au lien entre
I'adoption d’un comportement de butinage en magasina réalisation d’achats impulsifs).

Dans la lignée des travaux de Bloch, Ridgway et $28w(1994), McDonald (1994) a
souligné l'existence de « promeneurs sans but »pgasent plus de temps que les autres
consommateurs a faire du léche-vitrines et a butlaas les espaces commerciaux.

Ces différents travaux permettent de poser I'’hygethsuivante :
Hypothese 1. L’adoption d’'un comportement de butinage par unconsommateur au sein

d’'un point de vente a une influence positive sur léemps passé par ce consommateur
dans ce méme point de vente.



- Le fait qu’un comportement de butinage au seinddoint de vente puisse aboutir a la
réalisation d’'un achat impulsif a déja été évogasdplusieurs recherches (Bloch et Richins,
1983 ; Jarboe et McDaniel, 1987 ; Beatty and Heri®98). Pour Rook (1987) un achat
impulsif survient lorsqu’un consommateur est comfigcad une stimulation soudaine, souvent
puissante et persistante, d’acheter quelque choseédiatement. L'impulsion d’achat est
complexe d'un point de vue hédoniste et peut gérdas conflits émotionnels. De plus,
I'achat impulsif peut survenir sans que I'on seqm@&upe vraiment de ses conséquences

Bloch et Richins (1983) ont ainsi suggéré que mé&mies butineurs se rendent dans les
magasins sans intention d’'achat spécifique, cesaromateurs peuvent quelques fois y
réaliser des achats, tels que des achats impulaifisoe et McDaniel (1987) ont quant a eux
mis en évidence que les butineurs en centres cocrangr réalisent plus d’achats non

planifiés que les non-butineurs. De méme, BlockdgRay et Dawson (1994) ont montré que
les consommateurs « flaneurs » dans un centre coaneffectuent durant leur visite plus

d’achats impulsifs que la moyenne. Enfin, Beattyretrell (1998) ont montré une relation

positive significative entre l'adoption d’'un compement de butinage dans un centre
commercial et 'émergence d’'une impulsion d’achat.

Selon Rook (1987) et Beattty et Ferrell (1998), impulsion d’achat peut étre considérée
comme une attirance soudaine et puissante pouriam dui motive un individu a se le
procurer immédiatement. L'individu qui éprouve umgpulsion d’achat ressent un sentiment
de « manque », une frustration, liés au non-acassghent de I'achat, et qui s’éteignent a
courte ou moyenne échéance, que I'achat ait liepasu/Hoch et Loewenstein, 1991). Face a
cette privation, l'individu est tenté de succomkEerson désir avec peu d’évaluations
cognitives des conseéquences de son acte. Cepemelgrdassage de I'impulsion d’achat a
'achat impulsif n’est pas forcément direct. De rweauses variables personnelles et
situationnelles gouvernent celui-ci (Giraud, 2002).

Dans le cadre de cette recherche, nous considéreant I'existence d’'un lien direct entre
I'adoption d’'un comportement de butinage en magastra réalisation d’achats impulsifs et
poserons I'’hypothese suivante :

Hypothese 2: L’adoption d’'un comportement de butinage par unconsommateur au sein
d’un point de vente a une influence positive sur laéalisation d’achats impulsifs par ce
consommateur dans ce méme point de vente.

Afin de proposer une vision globale du phénoméneliéf incluant aussi les relations
d’interdépendances qui peuvent exister entre lasémuences du comportement de butinage
aux points de vente, nous intégrerons égalemesgiauwde notre cadre conceptuel le lien entre
le temps passé en magasins et la réalisation d&aehaulsifs (hypothése 2a). lyer (1989) et
Park, lyer et Smith (1989) ont en effet suggéré pjus un consommateur passe du temps
dans un magasin plus la probabilité que celui@iisé des achats non planifiés est forte.

Hypothese 2a Le temps passé par un consommateur dans un poide vente a une
influence positive sur la réalisation d’achats implisifs par ce consommateur dans ce
méme point de vente.

- Nous postulerons ensuite que plus un consommsgelinre a un comportement de butinage
au sein d’'un point de vente, plus il ressentira destions affectives positives au sein de
celui-ci. Les réactions affectives ressenties parconsommateur ou « l'affect » restent



toutefois des mots imprécis et souvent confus dargtérature (Derbaix et Pham, 1989).
Selon Batra et Ray (1986), I'affect esur terme générique désignant les émotions, les
humeurs, les sentiments, les pulsiondDans le cadre spécifigue du comportement de
butinage, Beatty et Ferrell (1998) ont ainsi misésdence un lien direct entre I'adoption
d’'un comportement de butinage au sein d’'un cemrangercial et les réactions affectives
ressenties par les consommateurs durant cette.visit

Lee, Moschis et Mathur (2001) ont quant & eux sigggéae I'adoption d’un comportement de
butinage au sein d’'un point de vente pouvait émesiciérée par les consommateurs comme
une activité régulatrice de leurs réactions affestien réponse a des évenements stressants ou
simplement comme une maniére d’oublier leurs probkeou de se détendre. Par exemple, un
consommateur peut adopter un comportement de lgaetiea magasins dans le but de se
distraire quand il/elle est stressé(e) ou tristas généralement, Tauber (1972) et Arnold et
Reynolds (2003) ont souligné que les consommateersvent visiter un ou plusieurs
magasins, non pas dans le but d’acheter des psodugtis pour réduire leur niveau de stress,
pour apaiser leur tristesse, pour se détendre carempour se faire plaisir.

Ces recherches permettent de poser I’hypotheésargeiv

Hypothése 3: L'adoption d’un comportement de butinage par unconsommateur au sein
d'un point de vente a une influence positive sur & réactions affectives positives
ressenties par ce consommateur au sein de ce ménoapde vente.

Il convient également d’intégrer dans notre redhertes liens suggérés dans la littérature
scientifique entre ces trois précédentes conseégseaccourt terme du comportement de
butinage en magasins : le temps passé, la réatisdfachats impulsifs et les réactions
affectives positives ressenties.

Les travaux de Spies, Hesse et Loesch (1997) €riS{B000) permettent tout d’abord de
supposer l'existence d'un lien entre les réactiaffectives positives ressenties par un
consommateur au sein d’'un point de vente et le sepgssé par ce consommateur dans ce
point de vente (hypothése 3a).

De méme, plusieurs recherches (Rook et Gardnei3 13%pies, Hesse et Loesch, 1997 ;
Beatty et Ferrell, 1998 ; Youn et Faber, 2000)dunént que les réactions affectives positives
ressenties par un consommateur au sein d’'un peinedte peuvent conduire a la réalisation
d’achats impulsifs (hypothese 3b).

Enfin, de nombreux travaux (Westbrook, 1987 ; D&oeux, 1990 ; Plichon, 1999 ; Phillips
et Baumgartner, 2002) ont déja validé le lien elgseréactions affectives positives ressenties
par un consommateur et son niveau de satisfadiygpothése 3c).

Hypothése 3a Les réactions affectives positives ressentiesrpan consommateur au
sein d'un point de vente ont une influence positivesur le temps passé par ce
consommateur dans ce méme point de vente.

Hypothése 3b: Les réactions affectives positives ressentiesrpan consommateur au
sein d'un point de vente ont une influence positivesur la réalisation d’'achats
impulsifs par ce consommateur dans ce méme point gente.



Hypothese 3c Les réactions affectives positives ressentiesrpan consommateur au
sein d’'un point de vente ont une influence positiveur son niveau de satisfaction de
la visite effectuée au sein de ce méme point de &n

- La satisfaction du consommateur relative a sievibun point de vente peut étre également
considérée comme une conséquence a court termenthoctement de butinage en magasins.
Jarboe et McDaniel (1987) ont ainsi été les presnidrercheurs a postuler I'existence d’'un
lien direct entre I'adoption d’'un comportement dgitiage au sein d'un point de vente et le
niveau de satisfaction du consommateur a I'égardaleisite effectuée dans ce point de
vente. En outre, Dawson, Bloch et Ridgway (199G)rantré que les consommateurs dont
les motivations de fréquentation de points de vétdaeent principalement hédoniques avaient
des niveaux de satisfaction plus élevés que lesoromateurs dont les motivations étaient
principalement utilitaires, c’est-a-dire principalent orientées vers I'achat de produits.

En conséquence, nous posons I'’hypothese suivante :

Hypothese 4. L’adoption d’'un comportement de butinage par unconsommateur au sein
d’'un point de vente a une influence positive sur soniveau de satisfaction de la visite
effectuée dans ce méme point de vente.

- Afin de proposer un modeéle qui integre aussi desm conséquences directes que les
conséguences indirectes du comportement de butErageagasins, nous prendrons aussi en
considération dans de cette recherche, trois coerségs de la satisfaction du consommateur
qui peut étre conceptualisée comme une évaluagdative, subséquente aux affects et
cognitions post-consommatoires (Oliver, 1997). €eafiproche parait d’autant plus pertinente
que I'étude des conséquences de la satisfactiorcalesommateurs, telles que la fidélité
(fidélité réelle ou intention de fidélité), est abjectif majeur pour les distributeurs (Plichon,
1999).

Si la fidélité a I'égard d’'un produit ou d’'une maega été abondamment analysée dans la
littérature scientifique, les recherches concertefidélité a I'égard d’'un point de vente sont
beaucoup plus rares. A notre connaissance, seoksriglr et de Ruyter (1998) et Macintosh et
Lockshin (1997) se sont intéressés au lien entsatigfaction des consommateurs a I'égard
de leur visite d’'un point de vente et leur fidéBt€ée méme point de vente.

Ces travaux nous amenent a retenir trois conséqagmancipales de la satisfaction d’un
consommateur envers un magasin, respectivemenéntion d'y revenir (hypothése 4a),
l'intention de recommander ce magasin (hypothegeetlintention d'y réaliser des achats
postposés (hypothése 4c). Nous proposons desbtmis hypothéses suivantes :

Hypothése 4a Le niveau de satisfaction d’'un consommateur deasvisite d’un point
de vente a une influence positive sur son intentiotle revenir dans ce méme point de
vente.

Hypothése 4b: Le niveau de satisfaction d’'un consommateur deasvisite d’un point
de vente a une influence positive sur son intentiode recommander ce méme point
de vente.



Hypothese 4c¢ Le niveau de satisfaction d’'un consommateur deasvisite d'un point
de vente a une influence positive sur son intentiode réaliser des achats postposés
dans ce méme point de vente.

- Il convient enfin de souligner que Bloch et Rithi(1983) ainsi que Bloch, Ridgway et
Sherrell (1989) ont également suggéré un lien deatre I'adoption d’'un comportement de
butinage au sein d’'un point de vente et 'une deséquences postulées de la satisfaction :
I'intention de réaliser des achats postposés audiepoint de vente visité. En effet, bien que
les butineurs se rendent dans les magasins saestiamt d’achat spécifique, ces
consommateurs peuvent quelques fois y réaliseadests, tels que des achats impulsifs ou
encore des achats postposés. Ainsi, dans certamsles achats effectués peuvent étre
éloignés de la visite et donc du comportement déndge qui les a engendrés. Les
informations obtenues, intentionnellement ou namradt I'activité de butinage peuvent étre
alors stockées en mémoire, et aboutir finalememt achat postposé.

Nous posons des lors cette derniére hypothese :

Hypothése 5: L'adoption d’'un comportement de butinage par unconsommateur au sein
d’'un point de vente a une influence positive sur sointention de réaliser des achats
postposés dans ce méme point de vente.

Le cadre conceptuel présenté dans la figure 1 mdple corpus de nos cing hypothéses de

recherche. Chaque fleche porte le numéro de I'lings® qui lui est associée. Les relations
postulées de 1 a 5 sont supposées significativessdives.

Figure 1 : Modéle conceptuel
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SECTION 3 : METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Afin de tester le cadre conceptuel proposé darie cetherche (figure 1), une étude terrain a
été réalisée en octobre 2004 au sein d’'un hypehéate I'enseigne U du centre de la France
(Hyper U de Bourgueil), aupres de 599 consommateurs

1. DEROULEMENT DU RECUEIL DES DONNEES

Le recueil des données a eu lieu a la sortie dedpace Culture » de cet hypermarché qui
regroupe les produits de loisirs tels que les $ivimandes dessinées, dvd, K7 vidéo, cd, jeux
vidéos, etc. Il s’est déroulé durant une semainegdehors de toute période exceptionnelle,
dans la tranche horaire de 9h a 19h30. Sollicités fin de leur « visite » de cet Espace
Culture (avec ou sans achat spécifique), les comsieurs étaient alors accompagnés par des
enquéteurs vers un stand convivial puis invitésleetas échéant aidés, a répondre a un
questionnaire auto-administré.

Ce protocole permettait ainsi aux personnes ingées de participer dans les meilleures
conditions possibles a I'enquéte. Une fois le daestire complété (environ dix a quinze
minutes de passation du questionnaire), ces conatenns recevaient enfin un petit cadeau
en remerciement de leur collaboration.

599 consommateurs ont été ainsi interrogés. Leeaabl2 présente les principales
caractéristiques de cet échantillon de convenammeisentatif de la clientéle classique de ce
type d’Hypermarchée.

Tableau 2 : Description de I'échantillon de convenace (n = 599)

Caractéristigues Fréguence Pourcentage
Sexe Femme 361 60,3
Homme 238 39,7
En dessous de 25 129 21,5
25-34 94 15,7
Age 35-44 115 19,2
45-54 86 14,4
55-64 99 16,5
65 ou plus 76 12,7
Marié(e) 407 67,9
Etat civil Célibataire 139 23,2
Veuflveuve 31 5,2
Divorcé(e) 22 3,7
(Pré)retraité(e) 140 23,4
Employé(e) 118 19,7
Ouvrier/ouvriére 63 10,5
Etudiant(e) 62 10,4
Fonctionnaire 55 9,2
Profession Sans emploi 53 8,8
Femme au foyer 33 55
Cadre 31 5,2
Indépendant(e) 14 2,3
Enseignant(e) 11 1,8
Profession libérale 11 1,8
Agriculteur(rice) 8 1,3
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2. DESCRIPTION DES ECHELLES DE MESURE UTILISEES
* Echelle de mesure du temps passé

Le temps passé par un consommateur au sein d’'ah g@ivente a été mesuré sur une échelle
ad hoc mono-item de type Likert en cinq écheloRensez-vous avoir passé dans cet espace
. « beaucoup moins de temps que prévu », « moitenges que prévu », « sensiblement le

temps prévu », « plus de temps que prévu » ouucbap plus de temps que prévu »

» Echelle de mesure des achats impulsifs réalisés

Pour mesurer la réalisation d’achats impulsifs @in sle 'espace de vente considéré, nous
avons utilisé une échelle mono-item inspirée dasatix de Mattila et Wirtz (2001). Les
personnes interrogées devaient répondre a cetitediai acheté un (ou des) produit(s) que
je navais pas prévu d’acheter ..—en utilisant une échelle de type Likert en ciokhedons:

« pas du tout d’accord », « plutbt pas d’accordoincertain », « plutét d’accord » ou « tout
a fait d’accord »

» Echelle de mesure des réactions affectives positveessenties

Pour mesurer les réactions affectives positiveserges au sein du point de vente, nous
avons retenu une échelle de mesure ad hoc detemg construite sur la base des travaux de
Derbaix (1993). Les consommateurs devaient présisau cours de leur visite de 'Espace
Culture ils avaientressenti une surprise agréable / de 'amusemet /leshchantement / de

la joie / de I'enthousiasmé&Ces 5 items étaient mesurés sur une échellep@elilert en cing
échelons « pas du tout », « un peu », « moyennement »,ez d8en » ou « beaucoup A.
priori, cette échelle de mesure serait unidimenste.

» Echelles de mesure des intentions de revenir dan®dpace de vente visité / de
recommander cet espace / d’y réaliser des achatsgiposés

Pour mesurer l'intention de revenir dans I'espaeerénte visité, de le recommander et d’'y
réaliser des achats postposés, nous demandionpeasgnnes interrogées de preciser la
probabilité, sur une échelle de type Likert en cidghelons <« trés improbable »,

« improbable », « incertain », « probable » ou &stiprobable»), «que vous reveniez dans
cet espace / que vous recommandiez cet espacer@che / que vous reveniez une autre fois
dans cet espace pour y acheter un produit que &ees vu aujourd’hui ? »

» Echelle de mesure de la satisfaction de la visit6ectuée dans I'espace de vente

La satisfaction du consommateur relative a saevisitectuée au sein de I'espace de vente a
été mesurée au moyen de I'échelle unidimensionpetiposée par Oliver (1980). A l'origine,
cette échelle comprenait six items. Toutefois, centiont déja fait antérieurement Swinyard
et Whitlark (1994) et Plichon (1999) en passansidex cing items, nous avons dd, suite a un
pré-test, épurer cette échelle pour ne retenildinant dans notre questionnaire que quatre
des six items originels« Je pense qu’avoir fréequenté cet espace fut um@ddécision » ;

« Je suis satisfait(e) de ma visite dans cet espace Je pense que j'ai eu une bonne idée
quand j'ai décidé d’aller dans cet espace ; « Jesn& pas content(e) d’avoir été dans cet
espace ».
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* Echelle de mesure du comportement de butinage.

Pour mesurer le comportement de butinage des canateurs a l'intérieur de I'espace de
vente, nous avons retenu I'échelle unidimensioengtbposée par Beatty et Ferrell (1998)
composée de trois itemslurant ma visite d’aujourd’hui, « j'ai consacré faajeure partie de
mon attention aux produits que j'avais prévu d’'dehe ; « jai “fait un tour” juste pour le
plaisir » ; «jai passé du temps a flaner €ette échelle de mesure possede une bonne
cohérence interne et sa validité convergente a&ggait été montrée.

Pour ces deux derniéres échelles de mesure, sttisfat comportement de butinage, les
personnes interrogées devaient indiquer leur dd@ezord ou de désaccord avec les items
spécifiques, en utilisant une échelle de type ltikem cing échelons % pas du tout
d’accord », « plutdt pas d'accord », « incertain =,plutét d'accord » ou «tout a fait
d’accord ».

SECTION 4 : RESULTATS DE LA RECHERCHE

Le cadre conceptuel testé dans cette recherchardfit) suggere I'utilisation d’'un modele
d’équations structurelles. En adoptant la démarehe deux étapes recommandée par
Anderson et Gerbing (1988), nous présenteronsaits din premier temps, le test des modéles
de mesure, puis dans un deuxieme temps, le teshatiele structurel. L’apport de cette
méthode, au regard des démarches plus classigaesexemple, la régression), est de
permettre le traitement d’estimations simultanéegldsieurs relations de dépendances inter-
reliées, telles que celles que nous supposonsmbdresrecherche

ETAPE 1 : TEST DES MODELES DE MESURE

L’objectif principal de ce test des modéles de messt de montrer la dimensionalité, la
fiabilité (de type cohérence interne) et la vaédibnvergente des différents construits utilisés
dans cette recherche.

Des analyses factorielles exploratolres confirmatoireS(avec le logiciel Lisrel 8.30 et une
procédure déootstrapsystématique de 500 itérations) ont permis dermett évidence la
dimensionalité des différents instruments de mestifesés. Ces analyses factorielles ont
confirmé les structures factorielles unidimensidi@seg(originelles ou supposées) de ces outils
de mesure.

Le tableau 3 reprend les valeurs propres et lescpotages de variance expliquée obtenus
lors des analyses factorielles exploratoires pdwcon des construits utilisés dans cette
recherche.

! Les tests de sphéricité de Bartlett et de mesarééghantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) aya
donné des résultats satisfaisants (voir en annksejionnées collectées pouvaient étre alors cérésd comme
factorisables.

2 Nous nous étions assuré que toutes les variabteaues (items composant les différents constutilisés
dans cette recherche) avaient bien une distribyitfmche d’'une distribution normale (courbe de Gausss
valeurs des coefficients de symétrie et de conatotr observées pouvant étre qualifiées de cosedtétait
alors possible de conclure a la normalité de ceahlas.
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Tableau 3 : Valeurs propres et pourcentages de vamce expliqguée

Réactions affectives . .| Comportement
o Satisfaction .
positives de butinage
Valeur propre 3,019 2,417 2,431
% de variance expliquée 60,382 60,426 81,049

Les modéles testés lors des analyses factoriebiefrmatoires étaient donc respectivement
un modele a un facteur latent et 5 indicateurexéf observés pour les réactions affectives
positives, un modele a un facteur latent et 4 agiars pour la satisfaction et enfin un modele
a un facteur latent et 3 indicateurs pour le congmeent de butinage.

Les différents indices d'ajustement retenus (alssolucrémentaux et de parcimonie, cf.
tableau 4) sont, dans lI'ensemble, satisfaisants rapport aux standards généralement
acceptés (Hu et Bentler, 1999). Il convient tougette souligner la valeur relativement élevée
obtenue pour le Chi-deux normé pour la satisfac{#®48) et la valeur du coefficient

RMSEA pour ce méme construit (0,082), qui est légemt supérieure a la norme
couramment admise comme borne supérieure d’acaep({@t08).

Tableau 4 : Indices d’ajustement des modeles de mee

Standards généralement| Réactions affectives : . Comportement
acceptés positives Satisfaction de butinage
Absolus

RMSEA < 0,08 et si possible 0,05 0,034 0,082 .
GFlI >0,90 0,995 0,992

Incrémentaux
AGFI >0,90 0,983 0,958
NFI >0,90 0,994 0,986 .
TLI >0,90 0,994 0,967
CFI >0,90 0,998 0,989

De parcimonie
Chi-deux normé** ‘ <5 et si possible 2 ou 3 | 1,651 (0,158) ‘ 4,848 (0,0q8) *

* Pour les échelles composées de moins de quatrss,til n‘est pas possible d'obtenir les indicagsistement.
** Chi-deux / ddI (Sign.).

Les poids factoriels, ou coefficients de corrélatentre les items, et le facteur retenu sont
tous supérieurs a 0,50 (excepté pour le dernien itk mesure de la satisfaction) et
significatifs au seuil de 1%. De méme, les commtégmgwou parts de variance de l'item prises
en compte par le facteur de I'analyse en composgnt@cipales, sont supérieures a 0,50
(excepté a nouveau pour le dernier item de mesuta shtisfaction) (cf. tableau 5).
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Tableaux 5 : Principaux résultats des analyses famtielles exploratoires et confirmatoires

9*

Analyse factorielles Exploratoires Confirmatoires
Comm Poids . Loadings t
ltems . . Loadings (avec (avec
unautés| factoriels
bootstrap) | bootstrap)
Réactions affectives positives
Surprise agréable 0,542 0,734 0,663 0,664 8,44
Amusement 0,531 0,729 0,592 0,606 7,811%
Enchantement 0,685 0,828 0,749 0,757 11,637
Joie 0,622 0,788 0,736 0,738 11,129
Enthousiasme 0,640 0,800 0,764 0,762 10,986
Satisfaction
\échi)seir;?‘e gu'avoir fréquenté cet espace fut uneebo 1”0,680 0.824 0.766 0,780 8.230"
Je suis satisfait(e) de ma visite dans cet espace 0,721 0,849 0,798 0,810 7,949%
J,e pense que j'ai eu une bonne idée quand j'addéci 0.636 0.797 0711 0711 6.9274
d’aller dans cet espace
Je ne suis pas content(e) d’avoir été dans cete$pa 0,381 0,617 0,472 0,489 4,059
Comportement de butinage

Durant ma visite d’aujourd’hui, j'ai consacré la
majeure partie de mon attention aux produits que | 0,716 0,846 0,716 0,715 13,140
j'avais prévu d'acheter**
Durant ma visite d’aujourd’hui, j'ai “fait un touiiste 0.864 0,930 0,927 0,924 24.365
pour le plaisir
]Icljélljr::?t ma visite d'aujourd’hui, j'ai passé du tendps 0.851 0.923 0.900 0.901 16.722

* Coefficient significatif.
Les valeurs du test érde Student supérieures a \2,575\ indiquent desmgares significatifs au seuil de 1%.
** Reverse Scoring.

Les coefficients Alpha de Cronbach (1951) et Rhd@d@eskog (1971) ont finalement permis
d’évaluer la cohérence interne des différents ®d@ mesure utilisés dans cette recherche (cf.
tableau 6). Ces coefficients peuvent étre conssddésénme acceptables dans la mesure ou ils
sont supérieurs a 0,70 (Nunnallly, 1978 ; Peter$684 ; Fornell et Larcker, 1981). Lpg de
validité convergente sont également satisfaisgs>(0,50 ; Fornell et Larcker, 1981).

Tableau 6 : Alpha de Cronbach, Rh6 de Joreskog @t de validité convergente

Emotions affectives . .| Comportement
" Satisfaction .
positives de butinage
Alpha de Cronbach 0,834 0,776 0,882
Rh6 de Jéreskog 0,833 0,796 0,887
p.c de validité convergente 0,502 0,502 0,726
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ETAPE 2 : TEST DU MODELE STRUCTUREL

Le modele d’équations structurelles présenté dafiglre 1 a été testé au moyen du logiciel
Lisrel (8.30) et une procédure dmotstrap de 500 itérations. Les résultats des tests
d’ajustement du modéle global sont présentés damableau 7. Il convient de souligner la
valeur relativement élevée du Chi-deux normé, dueipalement a notre taille d’échantillon
importante (599 observations). Celle-ci reste timigeencore acceptable (3,57). Il semble dés
lors envisageable d’effectuer I'analyse des résutta modéle de relations structurelles.

Tableau 7 : Indices d’ajustement du modéle structuzl

Indices | Standards généralement acceptés  Indices calculésupde modéle
Absolus

RMSEA < 0,08 et si possible 0,05 0,066

GFI >0,90 0,93
Incrémentaux

AGFI >0,90 0,90

NFI >0,90 0,92

TLI >0,90 0,93

CFlI >0,90 0,94
De parcimonie

Chi-deux normé ‘ <5 et si possiblg 2 ou 3 | 3,57 (0,000)

La valeur des parametres et leur degré de sigtifiga(cf. figure 2) permettent de vérifier
I'existence de relations entre les variables duéte@donceptuel propose.

Figure 2 : Modele structurel

Temps passé

B =-0,03

v (0.34)

— B =0,05
Achats impulsifs (1,23)

Comportement
de
butinage

LB = 0,24
(4,27)

Réactions affectives
positives

Intention de
revenir

Intention de
recommander
le magasin

Satisfaction

Intention de réaliser
des achats postposés

* (**) Coefficient significatif. Les valeurs du teent de Student supérieures a \2,575\ (\1,960\) indigdes
parameétres significatifs au seuil de 1% (5%)
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Le lien entre 'adoption d’'ucomportement de butinagepar un consommateur au sein d’'un
point de vente de temps pass@ar ce consommateur dans ce méme point de vepustulé
sur la base de recherches antérieures (Beatty &h,SI987 ; Jarboe et McDaniel, 1987 ;
Bloch, Ridgway et Dawson, 1994 ; McDonald, 1994et4él, 1996) — est significatify (=
0,70,p<0,01). Notrehypothése lest donc supportée par nos données. Plus un caretenr

se livre a un comportement de butinage au sein gaint de vente, plus il passe du temps
dans ce point de vente.

La relation entre lecomportement de butinageadopté par un consommateur dans un
magasin etla réalisation d'achats impulsifs dans ce méme magasin est également
significative, mais au seuil de 5% £ 0,16,p<0,05). Ce résultat confirme ainsi les travaux
antérieurs de Bloch et Richins (1983), Jarboe dbamiel (1987), Bloch, Ridgway et Dawson
(1994) et Beatty and Ferrell (1998) et valide ndiypothese 2 Plus un consommateur se
livre & un comportement de butinage au sein d'untpae vente, plus il réalise des achats
impulsifs au sein de ce point de vente.

L’influence positive de I'adoption d’'unomportement de butinagepar un consommateur au
sein d’un point de vente sur s@éactions affectivespositives ressentieslans ce méme point
de vente est également confirmege=(0,53,p<0,01). Ce résultat concorde avec la littérature
existante consacrée, directement ou indirectenrsntcomportement de butinage (Tauber,
1972 ; Beatty et Ferrell, 1998 ; Lee, Moschis ethivg 2001 ; Arnold et Reynolds, 2003). I
corrobore aussi notreypothése 3selon laquelle que plus un consommateur se livem a
comportement de butinage au sein d’'un point deeveaitss il ressent de réactions affectives
positives au sein de ce point de vente.

Le lien entre 'adoption d’'ucomportement de butinagepar un consommateur au sein d’'un
point de vente de niveau de satisfactiorde ce consommateuelatif a sa visite effectuée
au sein de ce méme point de vente est aussi sigififfy = 0,18,p<0,01). Notrehypothése 4
précédemment suggérée par Jarboe et McDaniel (E2&¥awson, Bloch et Ridgway (1990)
est donc aussi supportée par nos données. Plusngoramateur se livre a un comportement
de butinage au sein d’'un point de vente, plus seean de satisfaction de la visite effectuée
dans ce méme point de vente est élevé.

A ce stade de notre recherche, nous avons dontfiélaquatre conséquences a court terme
du comportement de butinage, dont trois non-trdisaelles — le temps passé dans le
magasin, les réactions affectives positives regseat sein du point de vente et le niveau de
satisfaction du consommateur de sa visite du magast une transactionnelle — la réalisation
d’achats impulsifs. L'analyse des valeurs des pateea du modele structurel amene

cependant a concevoir le temps passé comme lagqumrsge majeure du comportement de
butinage en magasins. Viennent ensuite les réactifiactives positives ressenties, le niveau
de satisfaction de la visite effectuée dans letpigrnvente et la réalisation d’achats impulsifs.

Les travaux de Bloch et Richins (1983) et Bloclhgdw®iay et Sherrell (1989), spécifiquement
consacrés au comportement de butinage, nous avagahment suggéré dintégrer dans
notre recherche une conséquence transactionngllesalong terme de ce comportement
particulier de fréquentation de point de ventaenténtion de réaliser des achats postposés au
sein du point de vente visité.
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Le lien entre 'adoption d’'ucomportement de butinagepar un consommateur au sein d’'un
point de vente sur sointention de réaliser des achats postposéans ce méme point de
vente est significatif { = 0,23, p<0,01). Notrehypothése 5est ainsi validée. Plus un
consommateur se livre & un comportement de butisagsein d’'un point de vente, plus
grande est son intention de réaliser des achatpgs®Es dans ce méme point de vente.

Nous avions également postulé un lien enirgdhtion de réaliser des achats postposést

le niveau desatisfaction du consommateurde sa visite du point de venteypothése 4{.
Ce lien est également validé par notre recherghe(,25,p<0,01). Il en est de méme pour les
deux autres relations postulées entredtisfaction du consommateurde sa visite du point
de vente et, d’'une part, samtention de revenir dans ce méme point de ventgypothese
4a; B = 0,42,p<0,01) et, d’autre part, santention de recommander ce méme point de
ventea d’autres consommateuis/pothése 4b; = 0,50,p<0,01).

Notre recherche a enfin également permis de mettrévidence une influence indirecte du
comportement de butinage sur les trois conséquemeda satisfaction du consommateur
relative a sa visite effectuée dans le point dee/esuggerées par les travaux de Bloemer et de
Ruyter (1998) et Macintosh et Lockshin (1997)ntiintion de revenir dans le magasin visité,
I'intention de recommander ce point de vente etdintion d'y réaliser des achats postposés.
Elle a aussi permis d’identifier un lien direct rentcette derniére conséquence de la
satisfaction du consommateur — I'intention de s&alides achats postposés dans le magasin
visité — et le comportement de butinage au seiced@éme point de vente.

En ce qui concerne les relations d’interdépendapostilées entre les quatre conséquences a
court terme du comportement de butinage retenues cktte recherche — le temps passe, les
réactions affectives positives ressenties, lagattin d’achats impulsifs et la satisfaction du
consommateur relative a sa visite du point de venmteus avons mis en évidence l'existence
de liens significatifs entre legactions affectives positives ressentieal point de vente et la
réalisation d’achats impulsifsau sein de celui-cihfpothése 3b; B = 0,24,p<0,01), ainsi
gu’'entre lesréactions affectives positives ressentiest le niveau de satisfaction du
consommateur(hypothese 3¢g = 0,32,p<0,01).

Ces résultats confirment ainsi les résultats deBerehes antérieures relatives a ces liens,
d’'une part, les travaux de Rook et Gardner (199B)es, Hesse et Loesch (1997), Beatty et
Ferrell (1998) et Youn et Faber (2000) pour le lerire les réactions affectives positives
ressenties et la réalisation d’achats impulsifelatitre part, les nombreux travaux relatifs au
lien entre les réactions affectives positives netise et le niveau de satisfaction du
consommateur tels que ceux de Westbrook (1987)efRibux (1990), Plichon (1999) et
Phillips et Baumgartner (2002).

Par contre, les relations supposées entre le t@gagpse au point de vente et la réalisation
d’achats impulsifs au sein de celui-ci (hypotheag 2 = -0,03,p>0,10), ainsi qu’entre les
réactions affectives positives ressenties au pdéntvente et le temps passé dans ce méme
point de vente (hypothese 38 = 0,05,p>0,10), ne sont pas significatives. Ces résultats n
corroborent donc pas les résultats des recherehéged (1989) et Park, lyer et Smith (1989)
qui suggéraient un lien entre le temps passé agapsiht de vente et la réalisation d’achats
impulsifs, ni celles de Spies, Hesse et Loesch{)L8® Sibéril (2000) pour le lien entre les
réactions affectives positives ressenties et lgp$epassé dans le point de vente.
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Le tableau 8 synthétise ci-aprés les différentuli#ts de cette recherche et permet de
distinguer clairement les hypothéses qui ont éffpeuées par nos données, de celles qui
n’'ont pas éte validées.

Tableau 8 : Synthése de nos principaux résultats

Hypothése 1. L’adoption d’'uncomportement de butinagepar un consommateur au sein
d’'un point de vente a une influence positive lsiemps passéar ce consommateur dans Supportée
ce méme point de vente.

Hypothése 2: L'adoption d’'uncomportement de butinagepar un consommateur au sein
d’'un point de vente a une influence positivelaualisation d’achats impulsifspar ce Supportée
consommateur dans ce méme point de vente.

Hypothése 2a Le temps passéar un consommateur dans un point de vente a
une influence positive sia réalisation d’achats impulsifspar ce consommateur dans
ce méme point de vente.

Pas
supportée

Hypothése 3: L’adoption d’'uncomportement de butinagepar un consommateur au sein
d’'un point de vente a une influence positivelssrréactions affectives positives ressenties | Supportée
par ce consommateur au sein de ce méme point de. ven

Hypothése 3a Lesréactions affectives positives ressentiggr un consommateur au SeiBas
d’'un point de vente ont une influence positivelsuemps passéar ce consommateur

dans ce méme point de vente. Supportee

Hypothése 3b: Lesréactions affectives positivesessentiegpar un consommateur au sein
d’'un point de vente ont une influence positive lau¢alisation d’achats impulsifspar ce | Supportée
consommateur dans ce méme point de vente.

Hypothése 3c Lesréactions affectives positives ressentiggr un consommateur au sein
d’un point de vente ont une influence positivelsutiveau de satisfactiorde ce Supportée
consommateude la visite effectuée au sein de ce méme pointwmnte.

Hypothése 4: L’adoption d’'uncomportement de butinagepar un consommateur au sein
d'un point de vente a une influence positivelsuriveau de satisfactiorde ce consommateur | Supportée
de la visite effectuée au sein de ce méme point\dmte.

Hypothése 4a Le niveau de satisfactiord’'un consommateute sa visite d’'un point
de ventea une influence positive sur sortention de revenir dans ce méme point de | Supportée
vente.

Hypothése 4b: Le niveau de satisfactiord’'un consommateude sa visite d'un point
de ventea une influence positive sur simiention de recommander ce méme point Supportée
de vente

Hypothése 4c. Le niveau de satisfactiord’'un consommateude sa visite d’un point
de ventea une influence positive sur simention de réaliser des achats postposés Supportée
dans ce méme point de vente.

Hypothése 5: L'adoption d’'uncomportement de butinagepar un consommateur au sein
d’'un point de vente a une influence positive suriatention de réaliser des achats postposés| Supportée
dans ce méme point de vente.
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CONCLUSION ET IMPLICATIONS MANAGERIALES

Cette recherche avait pour obijectif principal dfitiger les principales conséquences a court
terme du comportement de butinage en magasinsudeéerrain, réalisée au sein de I'espace
loisirs d’un hypermarché auprés d’'un échantilloncdevenance de 599 consommateurs, a
permis de montrer que la principale conséquencig terme du comportement de butinage
est le temps passé par le consommateur dans legjgeente. Les autres conséquences a
court terme de ce comportement particulier de f®étation de points de vente sont
successivement les réactions affectives positigesenties par le consommateur au sein de
I'espace de vente, sa satisfaction de la visitecaie et finalement la réalisation d’achats
impulsifs.

Cette étude a également confirmé I'existence duméble influence, directe et indirecte (via
la satisfaction du consommateur de sa visite),aoportement de butinage sur I'intention de
réaliser des achats postposés au sein du poinémte visité. De méme, des liens indirects
(toujours via la satisfaction du consommateur devedte) ont été établis entre le
comportement de butinage et, d'une part l'intentlerrevenir dans le point de vente visité et,
d’autre part, I'intention de recommander ce magagifautres consommateurs.

Sur un plan plus opérationnel, cette rechercheitlauasi permettre d’apprécier l'intérét, a
court terme, pour les distributeurs, du fait quedensommateurs adoptent un comportement
de butinage au sein de leurs points de venteailhsi été validé que plus un consommateur se
livre & un comportement de butinage au sein d’'untgte vente, plus il est susceptible d'y
réaliser des achats impulsifs. En outre, 'émergethe réactions affectives positives au sein
du point de vente visité peut également induireaidsts impulsifs.

Les achats impulsifs présentent un intérét manalgéeitain pour les producteurs, mais aussi
pour les distributeurs qui essayent ainsi de faeorleur déclenchement en manipulant les
différentes composantes de Il'environnement de lquogits de vente. Ces stratégies,
principalement intuitives, se sont concentrées dangremier temps sur 'aménagement de la
surface de vente (disposition des rayons dans [gasma organisation des linéaires, etc.).
Aujourd’hui, celles-ci s’affinent. Les distributesjrconscients de I'importance des réactions
affectives dans le comportement des consommatsop$istiquent leurs points de vente en
sollicitant les sens de leurs clients (Hetzel, 39980objectif implicite de ce marketing
sensoriel du point de vente est, bien évidemmeatdaper les ventes en jouant sur les
réactions affectives positives des consommateurs.

Ce dernier point est confirmé par cette recheralier@yéle également le réle important du
comportement de butinage en tant que déclencheghals impulsifs. Ainsi, le fait que les
consommateurs adoptent un comportement de butiaagsein d’'un point de vente peut
contribuer aussi a l'accroissement a court terms dentes du distributeur. Mais ce
comportement peut également contribuer a I'acoeoignt des ventes a plus long terme, dans
la mesure ou il peut conduire a la réalisation lokds postposés au sein du point de vente
fréquenté, si, toutefois, les consommateurs sotisfaigs de leur visite initiale. Cette
recherche a également montré que le comportememutiteage a une influence positive
significative, via la satisfaction des consommagede leur visite, sur I'intention de revenir
dans le point de vente initialement visité.
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En outre, une recherche récente (Lombart et Lallé+s? 2005) a permis d’établir que le
comportement de butinage en magasins peut audsidegconséquences a long terme tout a
fait intéressantes pour les distributeurs. Lesneutis, en tant que leaders d’opinion bien
informés, peuvent étre en effet considérés paaldes consommateurs comme des sources
d’'informations privilégiées dans les communicatiomserpersonnelles. Ainsi, pour les
distributeurs, ils peuvent participer au développeind’'un bouche-a-oreille « maitrisé »,
initié par des leaders d’opinion experts, tantlegarmproduits ou les marques commercialisées,
gue sur les magasins visités, comme le confirmée cetcherche. Le comportement de
butinage a effectivement une influence positivenificative, via la satisfaction du
consommateur de sa visite du point de vente, quolgension de cet individu a recommander
auprés d’autres consommateurs le point de venité.vis

Il convient enfin de préciser les limites méthodplpes de cette étude et d’ouvrir de
nouvelles pistes de recherches.

Tout d'abord, il faut rappeler que cette étude @ alisée auprés d'un échantillon de

convenance, ce qui réduit la validité externe deeadecherche. Il pourrait étre alors pertinent

de reproduire cette premiére démarche exploratditeye part, dans d’autres formats de

vente offrant la méme catégorie de produits, takslgs magasins spécialisés et, d’autre part,
sur d’autres catégories de produits (par exempteyétements ou le matériel informatique),

en considérant des formats de vente différents.

Une deuxieme limite méthodologique concerne lailitéldes données déclaratives collectées
pour mesurer la réalisation d’achats impulsifs daspace de vente considéré. En effet, les
personnes interrogées devaient simplement présisgies avaient, ou non, réalisé au cours
de leur visite de I'Espace Culture des achats pseh’avaient pas prévus de faire. Leurs
comportements durant leur visite du point de venoat pas pu étre observés ce qui aurait
pourtant permis de mettre en évidence des diff@éempotentielles réelles entre ce que ces
consommateurs ont acheté et ce quils avaient pifacheter. De futures recherches

pourraient donc essayer d’étudier a nouveau ceeligre le comportement de butinage et la
réalisation d’achats impulsifs en améliorant I'gga@mnalisation de cette derniére variable.

De méme, il serait intéressant de confirmer lati@aentre le comportement de butinage et le
temps passé par les consommateurs dans le magasa retenant non plus le temps passé
percu, mais plutét le temps passé réel.

Les réactions affectives ressenties par les consdeurs au sein de I'espace de vente ont fait
guant a elles I'objet de mesures verbales. Biendjpgtres méthodes de mesure des réactions
affectives existent, telles que les expressiongale et le d¢eelings monitoss (Derbaix,
Poncin, 1998), ces approches non-verbales sontuyppeu applicables dans le contexte de
cette recherche. En outre, les réactions affectiless consommateurs ressenties au sein de
I'espace de vente visité ont été mesurées a ldefileur visite et non au cours de celle-ci. Il
pourrait donc étre intéressant dans de futureserebbs d’essayer d’améliorer la mesure des
réactions affectives ressenties au sein d'un mentente, en les appréhendant par exemple
pendant la visite effectuée, et avec d'autres nuhode mesure, telles que lactivité
électrodermale (EDA) (Groeppel-Klein et Baun, 2001)

Enfin, il pourrait étre également intéressant déidea les résultats obtenus dans cette
recherche en intégrant la fidélité réelle des comasateurs au point de vente, et d’étudier le
lien entre I'intention de fidélité, retenue dansteetude, et la fidélité réelle, deux construits
qui, dans I'absolu, devraient étre fortement cégéll serait alors utile de compléter aussi
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I'approche comportementale de la fidélité privilgidans cette recherche par la prise en
compte de la fidélité attitudinale des consommateQela pourrait étre fait par le biais, par
exemple, de la valeur percue, qui peut étre coneéipée comme une préférence formée par
le consommateur a I'égard d’'un point de vente apres série d’interactions avec celui-ci
(Filser, Plichon et Anteblian-Lambrey, 2003). Cencept permet en effet d’apprécier
I'évaluation portée par le consommateur d’'une eepée de consommation répétée au sein
d’'un magasin. Les liens, directs ou indirects, @mivexister entre le comportement de
butinage et la valeur percue par un consommataurgient étre ainsi aussi étudiés.
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Annexe : Tests de sphéricité de Bartlett et de mesaude I'échantillonnage
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Chi-deux Ddl Signification KMO
Réactions affectives positives 1069 10 0,000 0,841
Satisfaction 695 6 0,000 0,760
Comportement de butinage 1085 3 0,000 0,707
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