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Relation entre la connaissance du consommateur et le comportement du butinage

Résumé :

Cette recherche s’intéresse a I’étude de la relation entre le niveau de connaissance du
consommateur et son comportement de butinage.

Une expérimentation menée dans un contexte commercial réel : un magasin spécialisé
dans la vente d’ordinateurs et de leurs accessoires « Scoop », auprés de 250 clients, montre
que le comportement de butinage varie significativement en fonction du niveau de
connaissance du consommateur (€leveé, modéré et faible) et atteint son maximum avec les
individus a niveau de connaissance modéré.

Elle souligne par ailleurs, le role médiateur de I’implication vis-a-vis de la catégorie de
produit en question entre le niveau de connaissance (faible et modéré) et le comportement de
butinage. Toutefois, la relation entre le niveau de connaissance des consommateurs
(élevé, modéré et faible) et leurs comportements de butinage, s’avere indépendante de leurs
besoins de cognitions. Enfin, le comportement de butinage n’a aucun effet sur la connaissance
subjective des consommateurs.

Mots clés : Comportement de butinage ; connaissance ; besoin de cognition ; implication.

Relation between the knowledge of the consumer and the Browsing behavior

Abstract:

This research is interested in the study of the relation between the level of knowledge
of the consumer and its browsing behavior.

An experiment led in a real commercial context: a specialized store in the sale of
computers and their accessories "Scoop", with 250 customers, shows that the behavior of
browsing varies significantly according to the level of Knowledge of the consumer (high,
moderate and weak) and reaches his maximum with the individuals moderate level of
knowledge.

It underlines besides, the mediating role of the implication towards the category of
product in question between the level of knowledge (weak and moderate) and the browsing
behavior. However, the relation between the level of knowledge of the consumers (high,
moderate and weak) and their browsing behavior turns out independent from their cognitions
needs. Finally, the browsing behavior has no effect on the subjective knowledge of the
consumers.

Key-words: Browsing behavior; knowledge; cognition need; implication.



Introduction :

La confrontation quotidienne des individus aux messages publicitaires et la
prolifération des technologies de l’information contribuent aujourd’hui a une plus grande
expertise du consommateur. Les informations stockées dans sa mémoire a long terme et sa
connaissance des processus d’influence dont il est 1’objet, lui offrent une plus grande capacité
a décoder et comprendre les bénéfices des alternatives qui lui sont proposées (Korchia
(2001) ; Fiske et al (1994)). La dynamique des innovations 1’induit en outre a développer une
plus grande curiosité vis-avis des offres nouvelles qui lui sont déclinées. D’ou le
développement d’un comportement de butinage définit comme étant la fréquentation de

magasins sans intention d’achat (Bloch et Richins (1983) ; Lombart (2001))

L’activité de butinage, tel que définie dans la littérature, obéit a deux types de
motivations: Une motivation récréationnelle et une motivation informationnelle ou de
cognition. Nous estimons, que cette motivation informationnelle permet de justifier le lien

entre le niveau de connaissance du consommateur et son comportement de butinage.

En effet, le butinage, pour les individus experts dans une catégorie de produit, pourrait
représenter un moyen ludique d’actualiser leurs connaissances. Toutefois, nous distinguons
entre trois niveaux de connaissances : faible, moyen et élevé. Pour Johnson et Russo (1981),
I’intensité de la recherche d’information varie en fonction de ces trois niveaux et atteint son
maximum avec les individus a niveau de connaissance modéré. Ainsi notre question centrale
est la suivante: Quelle est la relation entre connaissance du consommateur et son

comportement de butinage ?
De cette question centrale, découle plusieurs questions de recherche :

* Quel est le comportement de butinage de ces trois profils cognitifs de
consommateur ?

* Les individus a niveau de connaissance modéré seraient-ils plus butineurs que
les autres (a niveau de connaissance élevée et faible)?

* La relation entre le niveau de connaissance des individus et leurs
comportements de butinage peut-elle s’expliquer par la médiation de leurs
besoins de cognition et de leurs implications vis-a-vis de la catégorie de
produit en question?

*  Quel est I’effet du comportement de butinage sur la connaissance subjective

des consommateurs ?



1- Le concept de la connaissance du consommateur

1.1 Définition :

Selon Brucks (1986), la connaissance est un construit complexe caractérisé par la
structure et le contenu de I’information stockée dans la mémoire. Selon ce dernier, la structure
renvoie a la maniere dont la connaissance est représentée et organisée dans la mémoire tandis
que le contenu se référe a I’information relative a un objet qui est stockée en mémoire.

Selon Korchia (2001. 2004), la connaissance est 1’ensemble des informations
relatives au produit et au marché qui sont stockées dans la mémoire a long terme du
consommateur lui permettant d’agir sur le marché.

Nous distinguons entre la connaissance subjective et la connaissance objective. La
connaissance subjective ou auto-évaluée représente les perceptions qu’une personne a de ce
qu’elle sait. Elle correspond en d’autres termes au niveau de connaissance qu’une personne
pense avoir sur un produit ou une marque (Brucks (1985)). Park et Lessig (1981) stipulent que
la connaissance subjective est la combinaison de la connaissance et de la confiance en soi.

La connaissance objective correspond a I’ensemble des informations exactes liées
a un produit ou une marque stockée dans la mémoire a long terme de I’individu (Park et al
(1994)). Selon Brucks (1985), la connaissance objective facilite le traitement et 1’utilisation
d’une nouvelle information alors que la connaissance subjective augmente la dépendance de
I’individu vis-a-vis des informations antérieurement stockées.

1.2 La connaissance et I’intensité de la recherche d’information :

Bettman et Park (1980) ont montré que la relation entre la recherche d’information et
la connaissance présente une forme curvilinéaire (u inversé). Cette relation s’explique par le
fait que les individus a niveau moyen de connaissance ont un besoin de cognition élevé qui les
incite a rechercher I’information de maniere intensive, contrairement a ceux qui ont un niveau
¢levé de connaissance. En effet, ces derniers procedent a une recherche d’informations peu
intense car ils considérent les bénéfices de ’information comme étant inférieurs au coft
cognitifs devant étre fourni pour son obtention. Il en est de méme pour ceux qui ont un faible
niveau de connaissance. Toutefois, si ces derniers fournissent peu d’efforts pour larecherche
d’informations, c’est parce qu’ils n’ont pas la capacité cognitive requise pour comprendre et

traiter ces informations.
1.3 La connaissance et I’implication :

Rothschild (1979) définit ’implication comme €tant un état d’éveil et d’intérét suscité

par des facteurs externes comme la situation, le produit, la communication et des facteurs
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internes comme les valeurs de 1’individu. En d’autres termes, le consommateur est impliqué
lorsque 1’objet de I’intérét (produit, marque ou service) est per¢gu comme étant important pour
combler ses besoins, atteindre ses objectifs et étre cohérent avec ses valeurs (Engel et al

(1993)).

Pour Kim (2005), un consommateur accorde une importance plus particuliére a une
catégorie de produit spécifique, a plus de connaissances sur les attributs et les différentes
marques de cette catégorie de produits, et voue plus d’attention aux informations et publicités

liée a cette catégorie.

Dans 1’¢tude de Park et Lessig (1981), les sujets qui ont un faible niveau de
connaissance ont moins d’intérét et sont moins impliqués par le produit en question que ceux

qui ont un niveau de connaissance modéré ou €levé.

2- Le comportement de butinage :

2.1 Définition :

Tauber (1972) a été le premier auteur a avoir suggéré que les motivations de
fréquentation des points de vente pouvaient étre fonction de plusieurs variables dont certaines
non liées a I’achat de produits ou de services. Cet auteur a donc clairement relativisé
I’importance de la fonction d’approvisionnement des points de vente en soulignant que les
consommateurs pouvaient valoriser la visite en magasins pour elle-méme et non uniquement
pour la possibilit¢ d’achat qu’offre celle-ci. Dans ce contexte, il annonce que les
consommateurs peuvent visiter un ou plusieurs magasins non pas uniquement parce qu’ils ont
une intention d’achat particuliére, mais aussi parce qu’ils ont envie de se distraire, de se faire

plaisir, de ressentir les stimulations sensorielles, etc....

Quant a ceux qui ont été les premiers a s’intéresser directement au comportement de
butinage a savoir Bloch et Richins (1983), ils le définissent comme « I’examen des produits
en magasins, dans un but récréationnel, ou informationnel, sans intention spécifique d’achat ».
Selon cette définition, le comportement de butinage peut étre considéré comme une forme de
loisirs « leisure activity », mais également comme une forme de recherche externe
d’informations « external search behavior ». Comme telle, elle peut offrir & un consommateur
la possibilité de se distraire, tout en augmentant ses connaissances sur les marques, les prix,
les nouveaux produits disponibles dans une catégorie d’intérét pour ce consommateur. Le
butinage serait donc une facette importante du comportement du consommateur, indépendante

d’un but d’achat.



Outre la définition de Bloch et Richins (1983), Jarboe et McDaniel (1987) se sont
réellement penchés sur le concept d’activité de butinage. En effet, ces deux auteurs émettent
en prélude a leurs profils du butineur en centre commercial, quelques réflexions concernant le

butinage. Selon eux, 1’activité¢ de butinage pourrait étre considérée comme :

. Une fagon d’obtenir des informations qui seront utilisées plus tard

durant cette visite en centre commercial.

. Une facon d’obtenir des informations pour des achats ultérieurs.

. Une comparaison directe des prix. Il serait accompli dans un but autant
rationnel.

. Une forme d’indécision de la part du consommateur.

. Une forme de shopping récréationnel.

. Le fait de retirer du plaisir de ’atmosphére plaisante du centre

commercial et des magasins.

2.2 Les facteurs déterminants du butinage :

Parmi les facteurs déterminants du butinage, il ya les facteurs individuels et les

facteurs situationnels.
2.2.1 Les facteurs individuels :

Parmi les facteurs individuels, nous distinguons la motivation du consommateur et

son implication durable pour le produit.

La recherche sur le butinage identifie deux types de motivations liées a I’activité de
butinage : les motivations récréationnelles et les motivations informationnelles (Lombart
(2001) ; Bloch et Richins (1983)). Pour Lombart (2001), les motivations récréationnelles
dominent les motivations informationnelles tandis que Bouchet (2004), qualifie le

magasineur visiteur de butineur ludique, contemplatif ou en recherche d’informations.

Pour Lombart (2001), la facette informationnelle du butinage reléve de la recherche
continue, qui ne se produit pas pour résoudre un probléme reconnu et immédiat d’achat. Le
terme continu renvoie a un comportement qui se produit réguliérement indépendamment du
besoin sporadique d’achat (Bloch ; Ridgway et Sherrell (1986)). En effet, Bloch et Richins
(1983), ont observé que certains consommateurs visitent le magasin et collectent des
informations par plaisir. L’information est dans ce cas, une fin en soi et I’activité de butinage

se présentent alors, comme un moyen de réaliser cet objectif.



Bloch et Richins (1983) affirment que des niveaux d’implication élevés stimulent
le désir de butiner. Le but poursuivi par les consommateurs est alors de découvrir de
nouveaux modeles et de suivre le développement dans le temps d’une catégorie de produits
impliquante. De méme selon Lombart et Pinlon-Labbé (2005), il existe un lien

significativement positif entre I’implication durable et I’activité de butinage.

2.2.2 Les facteurs situationnels :

Il s’agit principalement de I’atmosphére du magasin. En effet, Bloch et al (1989) ont
montré une relation positive entre I’environnement du magasin et I’activité de butinage. Ces
derniers affirment, que plus les étalages et les aménagements offerts dans un magasin sont
attrayants, plus le consommateur est incité a butiner. De son coté, Lombart (2001) affirme que
la diffusion d’une musique d’ambiance, d’une odeur ambiante et d’autre ¢éléments de
décoration agrémente le magasin et stimule I’activité de butinage du consommateur. Ainsi, le
butineur peut se rendre dans un magasin, non seulement pour les produits qui y sont exposés,
mais aussi pour le magasin en lui-méme (conditionnement multi-sensoriel) et pour

I’expérience qu’il peut y vivre.

3- Hypotheses de recherche et cadre conceptuel :

Comme nous I’avons mentionné¢ précédemment, la relation entre le niveau de
connaissance et I’intensit¢ de la recherche d’informations prend la forme d’un u inversé
(Bettman et Park (1980) ; Johnson et Russo (1984)). Ainsi les individus caractérisés par un
niveau de connaissance modéré ont tendance a rechercher des informations plus que ceux a
niveau de connaissance faible et ¢levé. Ceci s’explique par le fait qu’ils sont animés par un
besoin de cognition élevé et une forte implication (Johnson et Russo (1984)). Enfin Bloch,
Ridgway et Sherrell (1986) affirment que la recherche d’informations dans un contexte de non
achat conduit a une activité de butinage. Ainsi, les individus modérément connaisseurs
aspirent a atteindre un niveau de connaissance plus élevé, et a satisfaire leurs besoins élevés
de cognition en recherchant les informations de maniére continue, indépendamment de toute

intention d’achat et donc a plus butiner.

Park et Lessig (1981) ont montré que les individus qui présentent un faible niveau de
connaissance pour une catégorie de produit, sont moins impliqués et accordent moins d’intérét
a cette derni€re que ceux ayant un niveau de connaissance ¢levé ou modéré. Pour ces auteurs,
si les individus a faible niveau de connaissance procéde a une recherche d’information

limitée, c’est parce qu’ils n’ont pas la capacité cognitive requise pour traiter ses informations.



Confrontés a leurs faible capacité a inférer les bénéfices liés aux attributs techniques du
produit, ils ont alors plus tendance selon Caccioppo ; Petty ; Feinstein et Jarbis (1996) a
focaliser sur les ¢éléments d’informations périphériques (tels que réputation du magasin,
atmospheére du point de vente, etc.) vs éléments d’informations centraux (tels que les

caractéristiques techniques du produit, etc.).

Ainsi, si les consommateurs a faibles niveau de connaissance butinent, ce serait moins
pour des motivations informationnelles que pour des motivations récréationnelles. En effet,
leur faible niveau d’implication durable pour la catégorie de produit en question, et leur
besoin de cognition limité la concernant, ne les prédisposent pas a rechercher des
informations de maniére continue et donc a butiner

Johnson et Russo (1981) affirment qu’un niveau ¢élevé de connaissance pour une
catégorie de produit exerce un effet négatif sur ’intensité de la recherche d’informations.
Ceci s’explique par le fait que les individus a niveau de connaissance ¢levé considerent que le
cout li¢ a la recherche d’informations additionnelles dépasse les bénéfices liés aux
informations collectées. Ces derniers ont alors tendance a privilégier une recherche interne
d’informations et a fonder la résolution du probléeme sur des données qu’ils ont
antérieurement stockées dans leur mémoire (Brucks (1985)). Cette avarice cognitive, due a
une faible motivation a traiter les informations et quelques fois a un exces de confiance en
leur capacité cognitive, a pour effet de limiter la recherche externe d’informations et par

conséquent de limiter leur comportement de butinage (Wood et Lynch (2002)). D’ou nos

hypothéses suivante :

HI : Le comportement de butinage varie significativement en fonction du niveau de

connaissance des consommateurs (élevé/ modéreé /faible)

H2 : Le besoin de cognition vis-a-vis de la catégorie de produit en question varie
significativement en fonction du niveau de connaissance des consommateurs (élevé/ moderé
/faible)

H3 : L’implication vis-a-vis de la catégorie de produit en question varie significativement en

fonction du niveau de connaissance des consommateurs (élevé/ modéré /faible)

H4 : Le besoin de cognition de chacun des trois profils cognitifs (niveau de connaissance
élevé/moderé/faible) médiatise la relation entre leurs niveaux de connaissance et leurs

comportements de butinage.



H5 : L’implication vis-a-vis de la catégorie de produit en question de chacun des trois profils

cognitifs médiatise la relation entre leurs niveaux de connaissance et leurs comportements de

butinage.

Enfin, Lombart et Pinlon-Labbé (2005) ont montré I’existence d’une relation positive

entre le butinage et la connaissance subjective. En effet, ils ont affirment que les informations

acquises et stockés dans la mémoire du butineur pendant 1’activité de butinage conférent au

butineur plus de confiance en son niveau de connaissance. D’ou notre quatrieme hypothese :

Hg: Le comportement de butinage influence positivement la connaissance subjective

des consommateurs.

-Besoin de cognition

Niveau de vis-a-vis de la
connaissance : catégorie de produit
o en question
-élevé >
o -Implication vis-a-vis
-modéré

de la catégorie de
produit en question

Figure n°1 : Modéle conceptuel

4- Méthodologie de la recherche :

4.1 Déroulement du recueil des données :

\ 4

Butinage

Connaissance subjective

Notre étude a eu lieu a la sortie du magasin « Scoop» de Sousse, spécialisé dans la vente

d’ordinateurs et de leurs accessoires. Le produit autour duquel s’articulait notre recherche fait

partie des produits de haute technologie, il s’agit des ordinateurs, et plus précisément ceux de

la marque « Hewlett Packard (Ap)». Cette catégorie de produit présente plusieurs avantages :

* (C’est un produit suffisamment complexe pour discriminer entre les trois niveaux

de connaissance

e (C’estun produit a forte valeur utilitaire




¢ (C’est un produit qui présente un rythme accéléré d’innovation, ce qui implique une
recherche permanente de 1’information permettant ainsi discriminer entre les

butineurs et les non- butineurs.

La collecte des données s’est déroulée durant trois semaines, en dehors de toute période

exceptionnelle c'est-a-dire hors solde, dans la tranche horaire de 15h00 a 21h00.

A la fin de leur visite, les clients qui n’ont rien acheté sont invités a répondre a un
questionnaire en face a face. 250 individus de convenance ont été ainsi interrogés. Le tableau
n°l présente les principales caractéristiques de cet échantillon de convenance représentatif de

la clientele de ce type de magasin.

Tableau n°l : Description de I’échantillon de convenance (n = 250)

Caractéristiques Fréquence | Pourcentage
Genre Homme 138 55,2
Femme 112 44 8
/i'ge Moins de 25 ans 60 24
De 25 a 34 ans 90 36
De 35 a 44 ans 50 20
45 ans et plus 50 20
Profession Etudiants 85 34
Cadre 100 40
Profession libérale 65 26

4.2 Description des échelles de mesures utilisées:

e FEchelle de mesure de la connaissance objective:

Pour mesurer la connaissance objective nous avons effectué un test de
connaissance qui nous a permis de distinguer entre les trois niveaux de connaissance.

Nous avons adopté 1’échelle de mesure de Korchia (2001 ; 2004).

- Structures cognitives : Cette mesure correspond a la connaissance des faits

portant sur la catégorie de produits ou encore sur la marque en question.
Korchia (2004) la qualifie de mesure encyclopédique. Cette échelle mesure

deux dimensions : a structure cognitive et le processus cognitif
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Tableau n°2 : La mesure de la structure cognitive

Quel est le slogan de « hp » (4 choix : 1si bonne réponse et 0 si mauvaise réponse)

Lequel de ces logos est celui de « hp » (4 choix: 1si bonne réponse et 0 si mauvaise réponse)

Quel est le pays d’origine de la marque « hp » (4 choix: 1si bonne réponse et 0 si mauvaise réponse)

Quant est ce que la marque « hp » a été crée (4choix: 1si bonne réponse et 0 si mauvaise réponse)

Parmi ces modéles, cochez celui qui n’est pas commercialisé par « hp » (4 choix: 1si bonne réponse et 0
si mauvaise réponse)

- Processus cognitifs : Cette dimension mesure la capacité¢ de I’individu a

retrouver une information en mémoire et a s’engager dans un phénomene
. . i 1 .
plus complexe dans lequel I’information sera traitée d’une manicre
approfondie. Afin de la mesurer, nous avons demandé aux sujets de citer
les marques concurrentes de « hp » et d’indiquer les prix pratiqués par cette

marque pour les ordinateurs de bureaux et portables.

e FEchelle de mesure de la connaissance subjective:

Pour mesurer la connaissance subjective, nous avons adopté 1’échelle de Flynn et
Goldsmith (1999). 11 s’agit d’une échelle de Likert a 5 points unidimensionnelle composée de
5 items et elle a D’avantage d’étre généralisable a différentes catégories de produits

contrairement a celles de Brucks (1985) et Raju et al (1995).

Tableau n°3 : L‘échelle de mesure de La connaissance subjective de Flynn et

Goldsmith (1999).

Cs 1 : «Je sais pas mal de choses a propos de ces produits »

Cs 2 : « J’ai impression de connaitre beaucoup de choses a propos de ces produits »

Cs 3 : «Pour mes amis, je suis quelqu’un qui s’y connait bien dans ce domaine »

Cs 4 : « En ce qui concerne les ordinateurs, je sais vraiment beaucoup de choses » (éliminé)

Cs 5 : « Comparé a la plupart des gens, je sais pas mal de choses a propos des ordinateurs »

Nous avons di suite a un pré-test, épurer cette échelle pour ne retenir finalement dans
notre questionnaire que quatre des cinq items originels. La réalisation d’une deuxi¢me analyse
en composante principale, a confirmé I'unidimensionnalit¢ de I’échelle de mesure et sa

fiabilité (alpha de Cronbach est égale a 0,755).

e FEchelle de mesure du comportement de Butinage:

Pour mesurer le comportement de butinage, nous avons retenu 1’échelle proposée par

Lombart (2003). Il s’agit d’une échelle unidimensionnelle, possédant une bonne cohérence
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interne et dont la validité convergente a été montrée. Les personnes interrogées devaient
indiquer leur degré d’accord ou de désaccord avec 9 items en utilisant une échelle de type

Likert a cinq points.

Tableau n°4 : Echelle de mesure du comportement de butinage proposée
par Lombart (2003)

Butl : « Moi, il m’arrive trés souvent d’aller dans certains magasins, uniquement par plaisir, sans
avoir ’intention d’acheter quelque chose »

But2 : « Je considére qu’entrer dans un magasin, sans aucun but précis, simplement pour y passer un
moment, c’est perdre son temps »

But3 : « Flaner dans certains magasins est réellement un plaisir pour moi »

But4 : « Il m’arrive trés souvent d’aller dans certains magasins, tout d’abord pour m’amuser et
ensuite, éventuellement, pour m’informer »

But5 : « Je considere que flaner dans certains magasins, sans rien y acheter, est un véritable hobby »

But6 : « Cela fait parti de mes loisirs que de passer du temps dans certains magasins pour me
promener, sans rien y acheter »

But7 : « Il m’arrive de flaner dans les magasins comme d’autres vont voir un film ou d’autres un
match de foot, simplement pour me détendre »

But8 : « Il m’arrive trés fréquemment d’aller dans certains magasins sans vouloir acheter et sans
méme vouloir m’informer pour un achat futur »

But9 : « Pour moi, certains magasins sont un véritable plaisir pour les yeux et j’aime m’y promener.

La réalisation d’une analyse en composante principale, a confirmé

I’unidimensionnalité et la fiabilité de notre échelle (L’alpha de Cronbach est é¢gale a 0,943).

o FEchelle de mesure du besoin de cognition :

Pour mesurer la variable « besoin de cognition », nous avons retenu 1’échelle de
mesure de Laroche et al (2003) inspirée de celle de Cacioppo, Petty et Kao (1984). 11 s’agit

d’une échelle de Likert a 5 points composée de 15 items.
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Tableau n°5 : Echelle de mesure du besoin de cognition de Laroche et al
(2003)

BC1 : « Je préfere les problemes compliqués aux problémes simples »

BC2 : « J’aime la responsabilité de gérer une situation qui demande beaucoup de réflexions » (retenu)

BC3 : « Penser n’est pas une activité amusante» (retenu)

BC4 : « Je préfére faire quelque chose qui demande peu de reflexion plutdt que quelque chose qui va
défier mes capacités de reflexion» (retenu)

BC5: «Jessaye d’anticiper et d’éviter les situations qui pourraient me pousser a réfléchir
profondément a propos de quelque chose»

BC6 : « Je tire une grande satisfaction a débattre ardemment et longuement»

BC7 : « Je ne réfléchis pas plus que je ne dois»

BCS : «Je préfere penser a des petits projets quotidiens plutot qu’a des projets a long terme»

BC9 : «J’aime les taches qui demandent peu de réflexion une fois apprises»

BC10 : « J’aime I’idée de faire mon chemin jusqu’au sommet en utilisant la réflexion »

BC11 : « J’aime beaucoup les taches qui consistent a trouver des solutions a des problemes »

BC12 : « Apprendre de nouvelles méthodes de penser ne m’excite pas »

BC13 : « Je préfére que ma vie soit remplie de casse téte que je dois résoudre »

BC14 : « J’aime I’idée de penser dans 1’abstrait »

BC15 : « Je préfére une tache qui est intellectuelle, difficile et importante a une tache plus au moins
importante mais qui ne demande pas beaucoup de réflexion »

En nous basant sur les résultats des analyses en composantes principales réalisées,
nous avons retenu seulement trois items. Le test de fiabilité indique un alpha de crombach de

0,808, d’ou la fiabilité de notre échelle.

o FEchelle de mesure de ['implication durable :

Nous retenons 1’échelle « pertinence-intérét-attirance » (PIA) proposée par Strazzieri
(1994). C’est une ¢échelle unidimensionnelle de Likert a 5 points, composée de 6 items. En
nous basant sur les résultats de 1‘analyse en composante principale, nous avons retenu cing
items parmi les six dont les communalités sont supérieurs a 0,5.Notre échelle est fiable avec

un alpha de crombach de 0,844.
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Tableau n°6 : Echelle de mesure de ’'implication durable de Strazzieri
(1994)

impl1 : « Ce sont des produits qui comptent vraiment beaucoup pour moi»

impl2 : « J’aime particuliérement parler de ces produits »

impl3 : « On peut dire que ces produits m’intéressent»

impl4 : « Le seul fait de me renseigner sur ces produits est un plaisir»

impl5 : «Ce sont des produits auxquels j’accorde une importance particuliére » (non retenu)

impl6 : « Je me sens particuliérement attiré(€) par ces produits»

5- Les résultats de la recherche :

e Relation entre le niveau de connaissance des consommateurs, leurs besoins de

cognitions, leurs implications vis-a-vis de la catégorie de produits en question

et leurs comportement de butinage :

Afin de tester la relation entre le niveau de connaissance des consommateurs, leur
besoin de cognition, leur implication vis-a-vis de la catégorie de produit en question et leur

comportement de butinage, nous avons mené des analyses de variance a un facteur.

Tableau n°7 : Résultats de I’analyse de variance a un facteur

Variables dépendantes F Sig.
Besoin de cognition vis-a-vis de la 21,000 ,000
Niveau de catégorie de produit en question
connaissance — — —
(élevé /modéré/faible) Implication vis-a-vis de la catégorie 29,956 ,000
de produit en question
Comportement de butinage 50,632 ,000
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Tableau n°8 : Statistiques descriptives (Moyennes).

Niveau de | Besoin de cognition vis-a- | Implication vis-a-vis de | Comportement
connaissance | yis de lq catégorie de la catégorie de produit de butinage

produit en question en question

élevé
3,56 406 2,46
modéré
3,83 3.85 3,29
faible
3,51 2.49 2,37

D’aprées les résultats si dessus, le besoin de cognition, 1’implication vis-a-vis de la
catégorie de produit en question, ainsi que le comportement de butinage varient

significativement en fonction du niveau de connaissance des clients.

Les individus a niveau de connaissance modéré présentent le besoin de cognition le
plus élevé. Ce résultat rejoint les résultats de la revue de la littérature qui affirme que les
clients a niveau de connaissance modéré possedent un besoin de cognition plus important que
les clients de niveau de connaissance €levé et faible. Ceci s’explique par le fait qu’ils aspirent
a un niveau de connaissance plus élevé et qu’ils sont moins touché par 1’avarice cognitive,

caractéristique des individus & niveau de connaissance ¢levé (Johnson et Russo (1981)).

Concernant leur implication vis-a-vis de la catégorie de produit, nous constatons que
les individus a niveau de connaissance élevé sont les plus impliqués. Ce qui rejoint la
littérature qui montre qu’un individu impliqué pour une catégorie de produit accumule le plus

de connaissance sur cette catégorie (Park et Lessig (1981) ; Kim (2005)).

Enfin, il s’avere que les individus modérément connaisseurs sont les plus butineurs.
Ceci peut étre expliqué par le fait qu’ils recherchent intensivement les informations, et

I’activité de butinage est une source non négligeable d’informations.
Ainsi, nous confirmons nos hypothéses H;, Ha, et Hj.

e Relation entre le besoin de cognition du consommateur et son comportement

de butinage :

Afin de tester ce lien nous avons procédé a des régressions simples pour chaque

groupe d’individus.
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Tableau n°9 : Relation entre le besoin de cognition vis-a-vis de la catégorie
de produit en question et le comportement de butinage des consommateurs a niveau de

connaissance élevé.

Consommateurs a niveau de connaissance élevé

Variable indépendante Variable dépendante B t Sig.

Besoin de cognition Butinage 0,183 1,288 0,204

Tableau n°10: Relation entre le besoin de cognition vis-a-vis de la
catégorie de produit en question et le comportement de butinage des consommateurs a

niveau de connaissance modéré.

Consommateurs a niveau de connaissance modéré

Variable indépendante Variable dépendante B t Sig.

Besoin de cognition Butinage 0,006 0,57 0,955

Tableau n°11 : Relation entre le besoin de cognition vis-a-vis de la catégorie de
produit en question et le comportement de butinage des consommateurs a niveau de

connaissance faible.

Consommateurs a niveau de connaissance faible

Variable indépendante Variable dépendante B t Sig.

Besoin de cognition Butinage 1,44 1,435 0,155

Les résultats montrent que, pour les trois groupes de consommateurs, le lien entre le
comportement de butinage et le besoin de cognition n’est pas significatif. Ainsi, le besoin de
cognition des consommateurs n’apparait pas comme un facteur explicatif de leur
comportement de butinage, du moins dans notre contexte Tunisien. Ce résultat peut étre

expliqué par le fait que Dl’activit¢é de butinage en Tunisie est déclenchée plus pour des
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motivations récréationnelles que pour des motivations informationnelles. Par conséquent,

nous infirmons notre hypothése Hy.

e Relation entre ['implication du consommateur et son comportement de

butinage :

Afin de tester ce lien nous avons procédé a des régressions simples pour chaque

groupe d’individus.

Tableau n°12 : Relation entre I’implication vis-a-vis de la catégorie de
produit en question et le comportement de butinage des consommateurs a niveau de

connaissance élevé.

Consommateurs a niveau de connaissance élevée

Variable indépendante Variable dépendante B t Sig.

Implication Butinage 0,199 1,405 0,166

Tableau n°13: Relation entre I’implication vis-a-vis de la catégorie de
produit en question et le comportement de butinage des consommateurs a niveau de

connaissance modéré.

Consommateurs a niveau de connaissance modeéré

Variable indépendante Variable dépendante B t Sig.

Implication Butinage 0,292 3,039 0,003

Tableau n°14 : Relation entre I’implication vis-a-vis de la catégorie de produit en
question et le comportement de butinage des consommateurs a niveau de connaissance

faible.

Consommateurs a niveau de connaissance faible

Variable indépendante Variable dépendante B t Sig.

Implication Butinage 0,274 2,803 0,006
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Les résultats si dessus montrent que I’implication des consommateurs a niveau de
connaissance modéré et faible influence leur comportement de butinage. Ainsi, une forte vs
faible implication est une source de motivation vs démotivation significative dans 1’exercice
de leur activit¢ de butinage. Ce qui n’est pas spécifique aux individus a niveau de
connaissance élevé, dont I’activité de butinage est indépendante de leur niveau d’implication

vis-a-vis de la catégorie de produit.

Ainsi, L’implication vis-a-vis de la catégorie de produit en question des
consommateurs a niveau de connaissance modéré et faible médiatise la relation entre le
niveau de connaissance de ces derniers et leurs comportements de butinage. Toutefois,
I’implication des consommateurs a niveau de connaissance élevé, n’a aucun effet médiateur
sur la relation niveau de connaissance et comportement de butinage. Par conséquent, nous

confirmons partiellement notre hypothese Hs.

e Relation entre le comportement de butinage et la connaissance subjective du

consommateur .

Tableau 15 : Relation entre le comportement de butinage et la connaissance

subjective du consommateur.

Régression simple
Qualité d’ajustement Le comportement de
Variable dépendante butinage
R’ F Sig. B t Sig.
La connaissance subjective 0,10 2 0,115 | 0,274 2,803 0,115

D’apres les résultats ci-dessus, le comportement de butinage n’influence pas la
connaissance subjective du consommateur. En d’autres termes, le comportement de butinage
ne contribue pas a augmenter la confiance du consommateur en ses connaissances vis-a-vis de
la catégorie de produits en question. Selon nous, ce résultat pourrait étre expliqué par le fait
que le butinage en Tunisie est per¢u d’avantage comme une activité de loisir que comme une
source d’informations susceptible d’améliorer le niveau de connaissance du consommateur.

Ainsi H4 est infirmée. Ainsi notre hypotheése H6 est infirmée.
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Conclusion :

La connaissance du consommateur est un concept largement abordé au niveau de la
littérature. Elle renvoie a la mémoire de I’individu, a sa structure et a sa capacité cognitive.
Cette derniére est susceptible d’influencer le comportement du consommateur a différents
niveaux : au niveau de la recherche d’informations, du traitement des informations, de
’évaluation du produit ou encore de la marque, mais aussi son comportement de butinage. En
effet, notre recherche s’est intéressée a la relation entre la connaissance et le comportement de

butinage.

Nos résultats montrent que plus le consommateur présente un niveau de connaissance
modéré, plus il aura tendance a butiner. Toutefois, bien que son besoin de cognition soit le
plus ¢élevé des trois profils cognitifs, ce dernier n’a aucun effet sur son comportement de
butinage. Ceci pourrait s’expliquer par le fait qu’il existe d’autres formes de recherche
d’informations considérées meilleurs pour combler leur besoin de cognition comme les
journaux spécialisés, internet, etc. En revanche, le comportement de butinage des individus a
niveau de connaissance modéré est médiatisé par leur implication vis-a-vis de la catégorie de

produit en question.

Le comportement de butinage des consommateurs fortement connaisseurs est limité
(moins limité toutefois que celui des consommateurs a niveau de connaissance faible). Nos
résultats montrent ¢galement que cette relation est indépendante de leur besoin de cognition et

de leur niveau d’implication.

Le comportement de butinage des consommateurs a niveau de connaissance faible est
limité par rapport aux deux autres groupes d’individus. Leur implication joue un role

médiateur dans cette relation, ce qui n’est pas le cas pour leur besoin de cognition.

Enfin, le comportement de butinage n’a aucun effet sur la connaissance subjective des

consommateurs.

Notre recherche comporte certaines limites. Tout d’abord, la non représentativité de

notre échantillon de convenance représente une limite.

Ensuite, la validité externe de notre étude et par conséquent son caractére généralisable
se trouve limité du fait des choix nécessaires a sa réalisation. Tel que, la sélection d’un
contexte culturel particulier « la Tunisie » et « le magasin Scoop a Sousse ». En effet si les

locaux ou le personnel en contact différent d’un point de vente a 1’autre, la clientéle aussi,
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d’un quartier a I"autre, d’une région a 1’autre, d’ou I’importance de la multiplication des sites

expérimentaux, mais aussi la diversification des types de magasins.

A partir de la littérature et des premiers résultats obtenus, nous pouvons signaler

plusieurs voies de recherches futures.

Il serait intéressant d’étudier d’autres variables comme la variable culture pour mieux
cerner les différences existantes entre le butineur Tunisiens et les butineurs appartenant a
d’autres cultures. Il serait de méme intéressant d’étudier le comportement de butinage sur
internet. En effet, internet représente pour le consommateur une source d’informations et un

moyen de loisir, et pour les entreprises un moyen de communication pertinent.
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