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Valeur percue d'une expérience de butinage : proposition d’'un modéle conceptuel

Résumé :

Depuis 1983, le comportement de butinage fait I’objet d’un certain nombre d’études. Celles-ci
se sont toutes intéressées a la clarification de ce comportement en délimitant ses déterminants
et ses conséquences. Dans la continuité de ces travaux et avec l'importance accordée
aujourd’hui a la satisfaction et la rétention des consommateurs, 1’étude de la valeur percue et
de la satisfaction du butineur prend tout son sens. Elle permet au distributeur de tirer profit
d’une catégorie de visiteurs a laquelle il a indirectement consenti des investissements
colossaux pour les faire venir a son magasin et aupres de qui il ne trouve pas une contre partie
réelle. Elle permet également aux butineurs de satisfaire leurs besoins a la fois récréationnel et
informationnel. L’objectif de cette recherche est de proposer un modele qui explique les
facteurs pouvant avoir une influence sur la valeur percue de I’expérience de butinage et les
conséquences de cette valeur en termes de satisfaction et de comportement d’approche du
butineur.

Mots clés : valeur percue, butinage, expérience, satisfaction, comportement d’approche
Abstract :

Since 1983, browsing behavior has been an area of some research interest that has focused on
the clarification of this behavior by examining its antecedents and consequences. In the
continuity of these studies and with the importance attributed to satisfaction and retention of
consumers today, the study of perceived value and satisfaction of the browser is of a great
interest. It contributes to take profit of some consumers to whom many investments are
employed by retailers without real in return. For browsers, it contributes to the realisation of
their recreational and informational needs. The purpose o this paper is to propose a conceptual
model that explains factors having influence on perceived value of browsing experience and
consequences of this value in term of satisfaction and approach behavior of the browser.

Key words: perceived value, browsing, experience, satisfaction, approach behavior



Introduction

Le développement du courant expérientiel initié par Holbrook et Hirschman (1982) a fait que
plusieurs enseignes de distribution se sont détournées des pratiques marketing traditionnelles
axées sur les attributs des produits/services au profit du marketing expérientiel mettant
I’accent sur 1’aspect hédonique et ludique de I’expérience de consommation. Dupuis et Le
Jean Savreux (2004) notent que des investissements considérables de conception, de
réalisation et d’animation sont mis en jeu a cet effet, ne se limitant pas a la seule atmosphere
de l’espace de vente. Ceci n’était pas sans conséquences sur les comportements de
fréquentation des lieux vente. En effet, I’expérience de plaisir et les fortes émotions
ressenties, ont fait que le consommateur est plus incité a profiter de I’ambiance agréable qu’a
effectuer un achat, c’est ce qui explique d’ailleurs, I’observation des certains comportements
comme le « butinage ». Celui-ci est défini selon Lombart (2001) comme « une activité de
loisir dont les motivations sont principalement récréationnelles et ou le consommateur
cherche a faire ’expérience de plaisir au point de vente grdace aux produits offerts et a
I’ambiance du magasin, sans avoir des le départ une intention spécifique d’achat ».
L’existence de ces butineurs dans le magasin contribue certes a générer du trafic pour le
distributeur mais comment celui-ci peut-il tirer profit de cette catégorie de visiteurs a laquelle
il a indirectement consenti des investissements colossaux pour les faire venir a son magasin ?
Est-ce que c’est rentable pour un distributeur d’investir en termes d’amélioration de
I’atmosphere du magasin sans trouver une contre partie réelle de la part du butineur ? Ce type
de consommateur constitue en effet une part importante des clients d’une entreprise (Lombart,

2004).

Devant ces interrogations, 1’étude de la satisfaction par ’expérience de butinage offre des
pistes intéressantes. Concept clé en marketing, la satisfaction synthétise I’évaluation par le
chaland d’une expérience transactionnelle identifiée (Filser, des Garets et Paché, 2001).
Connue comme un antécédent de la fidélité au magasin et du bouche a oreille favorable a
I’entreprise, la satisfaction du client est considérée comme une variable-clé des
comportements ultérieurs. En effet, un client satisfait est en général un client fidele, il
intensifie sa relation avec I’entreprise, en revenant plus fréquemment et en dépensant plus,
enfin il en parle autour de lui, ce qui attire de nouveaux clients. Ces facteurs contribuent ainsi
a I’augmentation des recettes, des parts de marché et de la rentabilité de 1’entreprise (Llosa,
1996). Bitner (1992) souligne que les réponses positives du client (en 1’occurrence sa

satisfaction) concernant la perception globale du lieu de service, vont grandement influencer



son comportement d’approche. Celui-ci consiste a étre attiré par le lieu de vente,

rester/explorer, dépenser, revenir et mener a bien une action.

L’étude de la satisfaction du butineur pourrait ainsi intéresser le distributeur dans la mesure
ou elle constitue un moyen permettant de faire passer le butineur d’un simple consommateur
du lieu de vente, a un acheteur, un client fidele ou quelqu’un qui fait gratuitement la publicité
du magasin et de ses produits contribuant ainsi a améliorer I’image de I’enseigne. Ceci étant,
il est nécessaire de s’interroger sur les antécédents de cette satisfaction. En effet, en
considérant la satisfaction comme résultat d’une expérience de consommation, Day et Crask
(2000) soulignent que 1’étude de ses déterminants, notamment la valeur pergue, est nécessaire
pour réaliser le résultat souhaité. Il a été également soulevé que la création d’une valeur pour
le client peut €tre le moyen le plus siir pour parvenir a sa satisfaction et a sa fidélité (Jones et
Sasser, 1995). Dans le méme ordre d’idées, Woodruff et Gardial (1996) notent que les
recherches dans le domaine de la satisfaction et de la valeur percue ne doivent pas étre
conduits séparément ; les données relatives a la valeur percue étant incompletes sans les

données sur a la satisfaction, et I’inverse est également vrai.

L’objectif de cette recherche consiste a développer un cadre d’analyse ayant pour but de
mieux comprendre les antécédents et les conséquences de la valeur percue de 1’expérience de
butinage. Nous tenterons pour cela de répondre a la question suivante : dans quelle mesure la
valeur percue de I’expérience de butinage influence-t-elle la satisfaction du butineur et son

comportement d’approche ?

1- Le concept d’expérience

Le concept d’expérience est entré dans le champ de la consommation et du marketing grace a
I’article pionnier de Holbrook et Hirshman (1982). Vingt ans apres, 1l est devenu un élément
clé pour comprendre le comportement du consommateur (Addis et Holbrook, 2001). Plusieurs
définitions ont été données au concept de I’expérience dans différentes disciplines autres que
le management (Caru et Cova, 2003). La science et la philosophie considerent 1’expérience
comme principalement « un moyen permettant d’acquérir des connaissances ». En sociologie
et psychologie, I’expérience est avant tout une activité subjective et cognitive permettant a
I’individu de se développer. L’idée de base consiste a dire que toute action sociale n’est plus
considérée comme jouant un rdle social mais plutdt comme une construction d’expériences.

Pour les anthropologues et les ethnologues, 1’expérience est la maniere avec laquelle les



individus vivent leurs propres cultures. Elle présente de ce fait un caractere individuel et se
distingue ainsi de I’événement qui est plus général, arrivant aux autres, a la société ou au

monde. (Caru et Cova, 2003).

Fondateurs de la théorie de I’expérience en marketing, Holbrook et Hirschman (1982)
définissent 1’expérience comme « un état subjectif de conscience lié a une variété de
significations symboliques, de réponses hédoniques et de criteres esthétiques ». Caru et Cova
(2003) considerent I’expérience comme «un vécu personnel — souvent chargé
émotionnellement — fondé sur l’interaction avec des stimuli que sont les produits ou les
services rendus disponibles par le systeme de consommation ». Cette définition confirme le
caractere personnel de I’expérience, elle souligne également I’existence d’une composante
émotionnelle jugée importante. En effet, comprendre les émotions et sensations éprouvées par
I’individu constitue un des objectifs du courant expérientiel (Ouvry et Ladwein, 2006).
Bouchet (2004) définit quant a lui I’expérience comme « une construction sociale subjective
et objective, produit d’une interaction entre un individu (ou plusieurs), un lieu (le point de

vente) et une pratique de consommation (le magasinage)».

Ouvry et Ladwein (2006) caractérisent I’expérience comme un vécu délimité (qui a une
certaine durée dans le temps), conscientisé (I’'individu a conscience de I’intérét du moment
vécu- a priori, in situ ou a posteriori-), personnel (le contenu de 1’expérience est différent d’un
individu a un autre), singulier (le moment vécu est unique) et actif (nécessitant une activité
cognitive ou comportementale de la part de I’individu). Ils ajoutent que 1’expérience possede
des caractéristiques propres a elle en étant interactive (résultant de 1’interaction personne-
objet-situation), spatialisée (limitée dans 1’espace) et possiblement enrichissante. A notre
sens, il semble important d’ajouter a ces caractéristiques le fait que 1’expérience soit
caractérisée par une certaine « intensité ». En effet, les individus vivent des expériences a des
degrés d’intensité variables qui dépendent des caractéristiques de 1’individu et du contexte
méme de l’expérience. A ce titre, des travaux ont considéré 1’état de flow' comme
I’expérience qui présente le plus haut niveau d’intensité, alors que la relaxation caractérise le
plus faible niveau d’intensité d’une expérience donnée (Yongkhill, 1999). Caru et Cova
(2006) integrent I'intensité de 1’expérience -qu’ils désignent par « étendu de I’impact de

I’expérience »- parmi les caractéristiques de I’expérience, au méme titre que les spécificités

' Le terme flow (ou état de flow ou encore expérience de flow) décrit les sentiments les plus positifs et les
expériences les plus agréables qui sont possibles dans la vie d’une personne (Csikszentmihalyi, 1982, cité par
Chen, 2006). C’est un état caractérisé par I'implication intensive vis-a-vis d’une activité, 1'immersion, la
concentration, 1’absorption et les sentiments agréables (Chen, 2006).
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de I’acteur expérientiel, le processus de génération d’expérience, son champ d’action principal
et sa validation sociale. IIs mettent I’action sur I’expérience en tant que processus qui :

- fait appel a certains traits saillants du consommateur (celui-ci n’est pas que consommateur,
il agit a I’intérieur de situations, est a la recherche de sens et n’est pas uniquement motivé par
I’achat)

- inclut quatre phases, a savoir, I’expérience d’anticipation, I’expérience d’achat, 1I’expérience
proprement dite et I’expérience de souvenir’,

- n’est pas limité au domaine des loisirs, il s’étend a tous les secteurs de consommation,

- repose sur la mise en scene de I’'individu dans un vaste systeme symbolique associé aux

stimulations et au jeu des apparences.

En s’intéressant a un type précis d’expérience, qu’est I’expérience de magasinage, Bouchet

(2004) cite les caractéristiques suivantes :

- elle est immédiate au sens ou les informations qu’elle nous présente appartiennent a
I’instant présent,

- elle a un contenu qui est intrinsequement qualitatif,

- elle semble étre essentiellement privée,

- elle est infaillible au sens ou nous pouvons nous tromper sur le contenu ou 1’objet mais

pas sur le fait que nous I’avons.

L’expérience n’est pas uniquement I’ceuvre d’une construction de la part de I’individu,
I’entreprise y participe aussi (Grandclément, 2004), notamment en ce qui concerne la
proposition, la production et le controle de I’expérience (Ouvry et Ladwein, 2006). La
contribution des entreprises a la construction de I’expérience se matérialise par I’ensemble des
moyens mobilisés en termes d’aménagement, de design et d’atmosphere du lieu de vente. Par
ailleurs, 1’organisation de 1’espace de vente conditionne la nature de 1’expérience vécue. Une
organisation qui peut aller de la simple présentation de I’offre a la mise en scéne de 1’espace
par une pratique de théatralisation rompant avec la logique traditionnelle d’organisation du
magasin dans le but de réenchanter le consommateur et de répondre a son besoin de profiter
d’une ambiance de spectacle et de divertissement. Dans cette logique, Filser (2002) retient
trois composantes de 1’habillage expérientiel de I’offre a savoir : la théatralisation, 1’intrigue

(a travers le récit du produit) et I’action (la relation entre le consommateur et le produit).

% Cette caractéristique a également été évoquée par Ouvry et Ladwein (2006), Filser (2002), Petr (2002) et
Benavent et Evrard (2002) comme composée de 1’avant, le pendant et I’apres de 1’expérience de consommation.
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2- Le butinage : une expérience ?
Les définitions qui ont été données au comportement de butinage sont résumées dans le

tableau suivant :

Auteur Définition

Bloch, Richins (1983) « L’examen des produits en magasin dans un but récréationnel ou informationnel,
sans intention spécifique d’achat ».

Jarboe et McDaniel (1987) | * une fagcon d’obtenir des informations qui seront utilisées plus tard,

* une facon d’obtenir des informations pour des achats ultérieurs,

* une comparaison directe des prix. Comme le soulignent ces auteurs, ce type de
butinage serait accompli dans un but hautement rationnel,

* une forme d’indécision de la part du consommateur,

* une forme de shopping récréationnel,

* le fait de retirer du plaisir de I’atmosphere plaisante du centre commercial et des
magasins.

« L’activité de butinage est plus agréable que I’achat des produits, fournissant du

Maclnnis et Price (1987) .. , . . .
plaisir au consommateurs au travers d’une consommation virtuelle des produits ».

Lombart (2001) « Le butinage est une activité de loisir dont les motivations sont principalement
récréationnelles et ou le consommateur cherche a faire ’expérience de plaisir au
point de vente grace aux produits offerts et a I’ambiance du magasin, sans avoir des
le départ une intention spécifique d’achat ».

Tableau 1. Les définitions données au comportement de butinage

Toutes ces définitions considerent le butinage comme une activité qui se fait sans une
intention d’achat au préalable et qui revét deux dimensions; une dimension informationnelle
et une dimension récréationnelle. Celle-ci étant prépondérante, elle suppose que le butineur,
tend a profiter de I’expérience de plaisir au point de vente indépendamment de 1’achat de

produits ou de services.

Une revue de la littérature sur le comportement de butinage a révélé que la motivation
récréationnelle détermine en grande partie le désir de butiner. Elle est I’expression d’une
recherche d’'un moment de détente, de plaisir et d’émotions positives: le butineur souhaite
faire 1’expérience de plaisir indépendamment de ’achat de produits ou de services ; il se
réjouit des aspects du processus de consommation de maniere indépendante des résultats
tangibles ; I’attention porte essentiellement sur I’amusement, les émotions et les stimulations
sensorielles. Il a d’ailleurs ét¢ démontré que le butinage compte parmi les activités qui

procurent le plus de plaisir et d’amusement (Cox et al, 2005). Le comportement de butinage,



bien qu’il repose fondamentalement sur une motivation récréationnelle, peut étre motivé par
une recherche d’informations -volontaire et/ou involontaire- sur les produits/services fournis
par le lieu de vente (Lombart, 2004). Selon Bloch, Ridgway et Sherrell (1986), le butineur qui
se lance dans une recherche continue d’information doit €tre distingué d’un acheteur qui
cherche une information préalable a 1’achat puisque certaines sources d’information, peuvent
étre préférées par le butineur et non pas par I’acheteur et inversement. En 1989, ces mémes
auteurs ont souligné que la majorité des €tudes s’est limitée a décrire la recherche continue
d'informations aupres des détaillants alors qu'elle peut revétir plusieurs formes telle que la
lecture des magazines, les discussions entre amis...D’ailleurs, Bloch, Richins (1983) ont
vérifié I'hypothese selon laquelle le butinage est positivement lié€ a la disposition de s'engager

dans d'autres formes de recherches d'informations liées a la catégorie de produit en question.

Au vu de ce qui vient d’étre avancé sur le concept d’expérience, il est possible de considérer
le butinage, sans intention d'achat, entrepris pour des motifs essentiellement récréationnels,
comme un type particulier d’expérience de consommation surtout que celle-ci peut étre
envisagée sans qu’il y ait eu ni intention d’achat, ni achat effectif (Ouvry et Ladwein, 2006).
En effet, ’approche expérientielle est foncierement centrée sur les émotions et les réactions
affectives, sentiments qui sont tres recherchés par le butineur dans sa quéte de plaisir. C’est
avec leur caractere polysensoriel développé, que les lieux de vente se présentent comme des
lieux de loisir, procurant au visiteur et notamment au butineur du plaisir et des sensations
agréables. A cet effet, Caru et al. (2006) soulignent le role de I’expérience dans 1’acces au
plaisir en précisant que celui-ci peut aller de la simple excitation des sens a un état optimal de

flux (jouissance).

En se focalisant sur I’aspect spectaculaire de la visite, le marketing expérientiel €éloigne le
consommateur de toute logique d’achat. Il s’agit ici d’une caractéristique a part entiere du
courant expérientiel identifiée par Grandclément (2004): « Si le marketing expérientiel
développe une phénoménologie de la consommation qui étudie les effets de ’expérience sur le
consommateur et le rapport que ce dernier entretient aux lieux de commerce expérientiel, ce
courant du marketing ne s’intéresse pas, en revanche, aux effets de ces expériences
commerciales sur la consommation ». Il n’est donc pas surprenant a notre sens de remarquer
I’existence, dans les espaces commerciaux, des butineurs qui sont a la recherche
d’expériences enrichissantes dépourvues d’intérét pour la consommation des biens.
L’expérience de plaisir et les fortes émotions ressenties, font que le butineur se rend dans ces

espaces commerciaux pour profiter de I’ambiance agréable plutdt que pour effectuer un achat.
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Le magasin est donc un lieu de vie, social, de découverte, de recherche d’informations, de
promenade et de détente. Sa fonction d’approvisionnement est donc secondaire devant
I’objectif de vivre une expérience spécifique en interaction avec les produits, d’autres

individus et une atmosphere spécifique.

En définitive, I’expérience vue comme une « construction sociale subjective et objective,
produit d’une interaction entre un individu, un lieu et une pratique de consommation»
(Bouchet, 2004) ne laisse pas le consommateur indifférent. De son contenu émotionnel
associé a I’ensemble des significations symboliques qu’elle peut générer, résulte un jugement
subjectif, ou valeur percue, émis par le consommateur quant a la manicre dont cette
expérience s’est déroulée. Ouvry et Ladwein (2006) précisent en effet que 1’analyse du
contenu de I’expérience ne prend sens qu’au regard de la satisfaction ou valeur susceptible
d’en résulter pour le consommateur. De la méme maniere, Filser (2002) souligne qu’une
expérience peut étre appréhendée au moment méme de la consommation (a travers son
contenu émotionnel) et/ou apres la consommation par I’analyse de la valeur percgue. Il apparait
clairement que I’analyse de 1’expérience vécue et la valeur qui en résulte doivent é€tre
conduites conjointement, encore faut-il définir au préalable le concept de valeur et les

dimensions qui le sous-tendent.

3- La valeur percue de ’expérience : antécédents et conséquences

La valeur peut décrire ce que représente un produit ou un service pour le consommateur, ce
que Holbrook (1999) désigne par « le résultat d’un jugement évaluatif », comme elle peut
faire référence a I’ensemble des valeurs personnelles d’un individu. Celles-ci se réferent aux
« standards, regles, criteres, normes, objectifs ou idéaux sur la base desquels les jugements
évaluatifs sont faits » (Holbrook, 1999). Selon Cova et Rémy (2001), cette pluralité de sens
créée d’un flou autour de la notion de valeur. Dans cette recherche, la valeur percue n’est pas
appréhendée comme un trait de 1’individu, elle est plutdt envisagée comme un jugement émis
par le consommateur concernant une expérience donnée. Ce choix sera justifié apres avoir

exposé les différentes approches de la valeur pergue.

Le concept de la valeur percue a été articulé autour de trois approches distinctes :

- La premiere approche met en liaison les valeurs personnelles d’un individu et 1’évaluation
des attributs du produit. La valeur percue est donc un trait de I'individu qui résulte de

I’association idiosyncrasique qu’effectue un individu entre ses valeurs personnelles et les



caractéristiques du produit (Gharbi et Ben Mimoun, 2002). La définition avancée par plus
haut par Woodruff (1997) s’integre dans cette approche. Elle trouve ses origines dans le
modele des chaines moyens-fin selon lequel la valeur percue est déterminée par 1’intensité du
lien qui existe entre la connaissance de soi (faisant référence aux valeurs personnelles) et la
connaissance du produit (renvoyant sur la connaissance des attributs du produit et de ses
conséquences fonctionnelles et psychologiques). Non exempte de limites, cette approche a été
attaquée par Allen (2001) qui considere que le modele des chaines moyen-fins suppose un
lien indirect entre les valeurs personnelles et le comportement d’achat alors que ce lien est
aussi bien direct qu’indirect. Cette approche a été aussi fortement critiquée par Heilbrunn
(1996)° qui souligne que les liens de causalité ne peuvent pas expliquer des phénomenes

psychologiques complexes.

- Les deux autres approches de la valeur percue s’appuient sur la théorie économique de la
valeur distinguant la valeur d’échange (le prix d'un bien établi lors d'une transaction) et la
valeur d’usage (associée a l'expérience de consommation telle que vécue par l'utilisateur)

(Aurier et al, 2000) :

* La premiere considere la valeur percue comme une comparaison entre les bénéfices et les
sacrifices, ce que les économistes ont appelé « valeur d’échange ». Selon Oliver (1999),
celle-ci décrit un jugement comparant les bénéfices percus (ce qui est recu) aux colts
d’acquisitions percus (ce qui est donné), ce qui se traduit par la fonction : valeur = f
(bénéfices/sacrifices). La définition de Zeithaml (1988) selon laquelle la valeur percue est :
« I’évaluation globale de [’utilité d’un produit fondée sur la perception de ce qu’on a recu et
de ce qu’on a donné », s’inscrit dans cette approche considérant la valeur percue comme un

calcul opéré par le consommateur, caractérisée par sa nature purement cognitive.

Une telle approche a souvent limité les bénéfices a des aspects purement fonctionnels et les
colits a des sacrifices monétaires. Cette vision réductionniste a ét€ revue par certains auteurs
(Lovelock, 2001 ; Day et Crask, 2000 ; Payne et Holt, 2001) qui ont élargi la structure des
bénéfices percus en intégrant a la fois les bénéfices fonctionnels, les bénéfices hédoniques et
les bénéfices sociaux. Concernant les colts, a 1’effort financier pourrait étre ajouté 1’effort
humain, le temps sacrifié, les colits psychologiques et les risques li€s a un échec ou a une
mauvaise performance du produit. Dans un contexte de service, Lovelock (2001) suggere que

la valeur percue pourrait étre augmentée soit en renforcant la structure des bénéfices liés au

3 Cité par Gharbi J-E. et Ben Mimoun M.S. (2002).



service, soit en réduisant les colits associés a I’achat et a I’utilisation du service. Cette
conception de la valeur a été critiquée par plusieurs auteurs notamment par Cova et Remy
(2001) qui I’ont qualifiée d’utilitariste puisque cela revient a considérer que, pour le
consommateur, tout a un prix, méme les émotions. En outre, pour ces auteurs, la valeur
d’échange est directement liée aux attributs du produit, elle est de ce fait appréciable de
maniere quasi-universelle par tout consommateur. Selon Huber et al (2001), cette conception
de la valeur ne précise pas la maniere avec laquelle le consommateur percoit les bénéfices et

les colits associés a un produit et celle avec laquelle il effectue son évaluation globale.

* La deuxieme approche traite la valeur d’usage. Celle-ci se différencie de la valeur
d’échange de par sa nature expérientielle. Dans ce sens, la valeur percue ne varie pas en
fonction des bénéfices et des colits li€s au produit, elle est fonction de 1’expérience de
consommation ou de possession. La valeur n’est plus considérée comme une base de décision
a I’achat mais comme la conséquence d’une expérience de consommation (Aurier et al, 2000).
Celle-ci comprend I’ensemble du processus de consommation ainsi que les significations des
possessions pour le consommateur (Richins, 1994). Ce courant de recherche est fondé sur la
théorie axiologique de la valeur ou I'intérét est plus porté sur la valeur percue comme étant un
trait de la situation d’interaction entre un sujet et un objet (Holbrook, 1999). L’expérience de
consommation est alors au cceur de I’évaluation : c’est de la maniere dont elle s’est déroulée

et non pas seulement du produit acheté ou de la marque possédée que dépend la valeur pergue.

A T’instar de Filser et al (2003), Mencarelli (2005), Aurier et al (2000, 2004), Gallarza et al
(2006), Mathwick et al (2001), nous adhérons a la conception de la valeur de Holbrook (1999)
qui considere la valeur percue comme « «une expérience interactive, relative et
préférentielle ». La premiere raison tient au fait que cette approche est plus globalisante dans
le sens ou elle ne varie pas uniquement en fonction de la situation dans laquelle se produit
I’expérience mais aussi en fonction du lien entre les valeurs personnelles, les conséquences et
les attributs du produit (Gharbi et Ben Mimoun, 2002). Le choix de retenir I’approche de
Holbrook (1999) se justifie aussi par I’attention particuliere qu’elle porte a I’expérience vécue
et notamment a la maniere dont celle-ci est valorisée par le consommateur. Notre recherche
sur la valorisation de I’expérience de butinage peut grandement s’inspirer des travaux de
Holbrook (1999) qui se sont en effet intéressé aux multiples facettes qui composent
I’expérience de consommation en élaborant une typologie de valeur qui rend compte des

significations que le consommateur attribue a son expérience.
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Selon Holbrook (1999), le croisement des trois criteres dichotomiques: orientation

intrinseque/extrinseque, vers soi/vers les autres, active/réactive, permet de distinguer huit

types de valeur, a savoir : ’efficacité, ’excellence, le statut, I’estime, le jeu, I’esthétique,

I’éthique et la spiritualité.

Orientation extrinseque | Orientation intrinseque
Orienté vers Active Efficacité Jeu
soi Réactive Excellence Esthétique
Orienté vers Active Statut Ethique
les autres Réactive Estime Spiritualité

Tableau 2. Typologie des sources de valeur de Holbrook (1999)

Chaque dimension de la valeur percue va a présent €tre décrite :

Dimensions de la valeur

Signification

Correspond a une valeur extrinseque résultant d’une utilisation active du produit

Pefficacité ou de I’expérience de consommation et considérée comme un moyen pour réaliser
un objectif personnel. Cette efficacité est généralement évaluée a travers le rapport
qualité/prix des produits vendus dans des magasins de type « utilitaire ».

Pexcellence Implique une appréciation réactive de la capacité potentielle d’un objet ou d’une
expérience a servir comme un moyen pour réaliser un objectif personnel.
le statut Désigne la manipulation active d’un comportement de consommation comme un
moyen visant a atteindre certaines fins orientées vers autrui.
Alors que la recherche de statut est active, I’estime est réactive. Dans ce sens,
Destime I’estime correspond a une acquisition passive des possessions appréciée en tant
que moyens pour construire une image sociale.
le jeu Correspond a la valeur résultant d’une manipulation active de 1’offre considérée
comme une source de plaisir pour I’individu.

Desthétique Fait référence a une appréciation personnelle et passive d’un objet ou d’une
expérience pour ses caractéristiques intrinseques.

Péthique La poursuite d’un objectif éthique vu comme une fin intrinséque caractérisée par

sa nature active et orientée vers les autres, vise la justice, la vertu et/ou la moralité.

la spiritualité

Il s’agit d’une valorisation réactive et sociale qui est vue non pas comme un
moyen pour réaliser un but mais plutdt comme une fin en elle-méme. Elle
implique une acceptation, une appréciation, une admiration ou une adoration de
I’autre. Cet autre peut étre une puissance divine, une force cosmique, une entité
mystique ou un &tre inaccessible.

Tableau 3. Les dimensions de la valeur percue d’Holbrook (1999) et leurs significations

La typologie d’Holbrook (1999) a été fortement critiquée par Cova et Rémy (2001), Badot

(2001) et Gharbi et Ben Mimoun (2002) comme étant ni exclusive, ni exhaustive. Elle n’est

pas exclusive car il est difficile de trancher sur le type exact de la valeur puisque les frontieres
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entre les types de valeur sont imprécises voire ambigués. Elle n’est pas non plus exhaustive

dans la mesure ot elle n’integre pas d’autres types de valeur comme la valeur épistémique.

3-1- Identification des déterminants individuels et situationnels de la valeur
percue de l'expérience de butinage

* Les variables individuelles

Les déterminants individuels que nous avons retenus sont I’implication, le matérialisme et
I’OSL. Nous estimons qu’elles sont parfaitement susceptibles d’affecter la valeur percue
d’une expérience de butinage et notamment les types de valeur relatifs a cette expérience.
Nous nous appuyons pour cela sur le modele expérientiel d’Holbrook et Hirschman (1982) ou
I’expérience de consommation est expliquée par des déterminants comme le type

d’implication et la recherche de sensation.

L’implication peut étre « durable », reflétant alors une caractéristique stable du consommateur
a I’égard d’un produit, indépendamment du contexte d’achat, ou « situationnelle » dépendant
du contexte de 1’achat ou de I’utilisation du produit, et donc provisoire. Dans cette recherche,
nous nous situons dans I’approche selon laquelle I’'implication est appréhendée comme une
tendance durable définie comme « la maniére avec laquelle une personne percoit un objet
comme personnellement important » (Zaichkowsky, 1984). C’est dans ce sens que plusieurs
travaux sur le butinage ont montré que le butineur a des niveaux d’implication élevés vis-a-vis
de la catégorie de produits offerte par le magasin dans lequel il butine (Bloch et Richins,

1983 ; Bloch et al, 1989 ; Lombart, 2005).

L’implication vis-a-vis du produit apparait comme un facteur déterminant de I’expérience
(Holbrook et Hirschman, 1982) et notamment de I’expérience divertissante de shopping
(Jones, 1999). Nous pouvons par ailleurs supposer que le contenu de cette expérience va
fortement dépendre du degré d’implication. La valeur percue étant dépendante de la nature de
I’expérience (Holbrook, 1999), le degré d’implication du butineur vis-a-vis d’une catégorie de
produits pourrait donc influencer sa valorisation de I’expérience de butinage. La valeur ne
peut en effet se produire sans I’implication du sujet qui apprécie les caractéristiques d’un
objet. (Pepper, 1958 ; Frondizi, 1971)*. Tres peu sont les travaux qui soutiennent une relation
positive entre 1’implication, qu’elle soit situationnelle ou durable, et la valeur percue de

I’expérience. Dans le cadre d’une étude portant sur I’impact de I'implication sur la valeur

* Cités par Holbrook M. B. (1999), Introduction to consumer value, in Holbrook, M. B. (ed), Consumer Value: A
Framework for Analysis and Research, Routledge, London, 1-28.
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percue et 'intention d’achat, Gharbi et Beltaief Tliba (2005) défendent 1’hypothese selon
laquelle I’implication pour le produit agit sur les dimensions de la valeur percue retenues par
Mathwick et al (2001) a savoir, 1I’appel visuel, la distraction, 1’évasion, le plaisir, I’efficacité
et I'excellence’. Leurs résultats étaient modérés par la variable « type de produit » dans la
mesure ou I’intensité de 1’'influence de I'implication sur ces dimensions variait en fonction de
la nature hédonique ou utilitaire du produit en question. Nous proposons par ailleurs de tester
I’hypothese suivante : Hla- L’implication pour une catégorie de produits a une influence
positive sur la valeur percue de I’expérience de butinage vécue dans les magasins offrant

ces produits.

Richins (1994) met en évidence que les individus les plus matérialistes valorisent davantage
des biens utilitai res, de grande valeur financiere ou des biens liés a 1’apparence qui
permettent de signifier le positionnement social. En revanche, les individus les moins
matérialistes valorisent des biens qui sont associés au plaisir, aux relations avec autrui
(Ladwein, 2002). Dans la méme lignée, Holt (1995) considere que les individus matérialistes
valorisent la possession des objets et accorde moins d’importance a la valorisation des
expériences et des relations avec les autres. Dans une perspective expérientielle, la
consommation provoque des sensations et des émotions qui vont jusqu’a la quéte identitaire
du consommateur (Cova et Cova, 2001). A cet égard, Caru et Cova (2006) soulignent que
c’est par la consommation et plus précisément par les expériences vécues, que I’on conforte
une identité qui est de plus en plus mise a mal par le chomage, le divorce, I’éclatement de la
famille...Les individus matérialistes étant sont souvent a la recherche d’une identité (Richins
et Dawson, 1992 ; Gentry et al, 1995), qu’elle soit individuelle ou sociale (Ladwein, 2002 ;
Fitzmaurice et Comegys, 2006), nous pouvons par ailleurs supposer I’existence d’un lien
positif entre la tendance matérialiste d’un individu et sa recherche d’identité via I’expérience

de consommation.

Ce lien est d’autant plus important si on s’intéresse plus particulierement a I’identité sociale.
En effet, le statut social ou I’appartenance sociale peuvent s’exprimer par la possession des
biens ou plus généralement par I’activité de consommation (Packard, 1960 ; Bendix et Lipset,
1967)°. L’une des motivations des personnes matérialistes a acquérir des biens serait alors de

prouver a soi et aux autres, I’atteinte d’un certain statut social (Fitzmaurice et Comegys,

2006). L’expérience de consommation pouvant étre valorisé par ce qu’elle lui apporte en

> L’hypothése de I’effet de I’implication sur la dimension valeur économique n’a pas été testée par les auteurs.
® Cités par Ladwein (2002)
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termes de statut social (Holbrook, 1999), les individus les plus matérialistes peuvent par
ailleurs, considérer leurs expériences de consommation comme un moyen visant a atteindre
certaines fins orientées vers autrui. L hypotheése suivante peut alors étre émise : Hlb- Le

matérialisme a une influence positive sur la valeur percue de I’expérience de butinage

La prise de risque dans le produit ou le choix de point de vente, la recherche de variété, la
recherche d'information, le butinage et le shopping récréationnel sont a compter parmi les
comportements qui ont de fortes composantes exploratoires (Steenkamp et Baumgartner,
1992 ; Baumgartner et Steenkamp 1996 ; McAlister et Pessemier, 1982). Le niveau de
stimulation optimal (OSL) étant considéré comme 1’un des principaux antécédents individuels
aux comportements exploratoires (Berlyne, 1960 ; Raju, 1980 ; Venkatram et Maclnnis,
1985 ; Steenkamp et Baumgartner, 1992), le butinage peut alors €tre expliqué par I’OSL :
quand le niveau de stimulation se situe au-dessous ou au-dessus de cet optimum, 1’individu

pourrait tenter de 1I’élever ou de le diminuer par le biais d’un comportement de butinage.

En accord avec Zuckerman (1979), Burgess et Harris (1998) trouvent que les individus ayant
un fort OSL accordent plus d’importance aux valeurs hédoniques que les individus a faible
OSL. Il s’agit ici de valeurs considérées comme des traits de personnalité et non pas comme
des traits de la situation. Ces résultats peuvent nous €clairer sur la relation qui peut exister
entre ’OSL et la valeur percue au sens d’Holbrook (1999) et notamment la composante
hédonique de celle-ci, si on considere la valeur percue comme une approche globale qui ne
varie pas uniquement en fonction de la situation dans laquelle se produit I’expérience mais
aussi en fonction du lien entre les valeurs personnelles, les conséquences et les attributs du
produit (Gharbi et Ben Mimoun, 2002). Les résultats d’une analyse de régression simple
menée par Boedeker (1995) vont un peu dans le méme sens en montrant une corrélation
positive entre I’OSL et le shopping récréationnel. Celui-ci est reconnu comme une expérience
plaisante et excitante. A la lumiere de I’ensemble de ces travaux, nous suggérons de vérifier
I’hypothese selon laquelle : H1-c- L’OSL a une influence positive sur la valeur percue de

I’expérience de butinage

* Les variables situationnelles

Avec I’apparition du courant expérientiel, I’intérét porté sur le marketing atmosphérique a
pris une autre orientation : I’atmosphere du lieu de vente n’est plus seulement génératrice
d’émotions, comme le suggere le modele de Mehrabian et Russel (1974), elle est méme

créatrice d’expérience de consommation (Ouvry et Ladwein, 2006). Hoffman et Turley (2002)
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soulignent a cet égard qu’une atmosphere positive est cruciale pour offrir des expériences et
non pas simplement des produits et des services. L’atmosphere du lieu de vente est donc vue
comme un élément a part entier de 1’expérience de consommation et nous pouvons ainsi
supposer que les caractéristiques du cadre atmosphérique vont influencer les composantes de
cette expérience et la valeur qui en résulte. Une atmosphere agréable permet aux
consommateurs de vivre des expériences de shopping plaisantes, d’acquérir des idées
intéressantes et de réaliser les buts souhaités en particulier pour ceux qui visitent le magasin
dans le but de flaner (Spies et al, 1997). Les butineurs devraient constituer de ce fait la
premiere cible des distributeurs qui investissent dans 1I’environnement physique du magasin.
Ayant principalement des motivations récréationnelles, les butineurs cherchent avant tout a
vivre des expériences gratifiantes que 1’environnement physique, grace a son potentiel de
stimulation, devrait favoriser, permettant ainsi une valorisation qui serait plutdt de type

hédonique.

Dans le contexte des services, Grace et O’Cass (2005) ont montré que les deux composantes
de I’atmosphere a savoir I’environnement physique (servicescape) et 1I’environnement social
représenté par les employés, ont un effet direct sur la valeur percue’. L’étude de Cottet et al
(2005) s’inscrit dans cette méme logique en mettant en évidence que I’atmosphere du lieu de
vente agit sur la valorisation hédonique et utilitaire de 1I’expérience de magasinage : tandis que
les facteurs d’ambiance, les services périphériques (galerie marchande, distributeur
automatique...), le personnel de contact et la foule percue agissent sur la valeur hédonique, la
valeur utilitaire est quand a elle influencée par la disponibilité des produits. Les résultats
obtenus par Babin et Attaway (2000) moderent ces résultats en montrant que ce n’est pas
I’atmosphere qui agit directement sur les deux types de valeur hédonique et utilitaire mais
plutdt les émotions qu’elle génere. Nous suggérons ainsi de vérifier 1’hypothese selon
laquelle : H2-a- L’environnement physique a une influence positive sur la valeur percue

de ’expérience de butinage

L’interaction du consommateur avec les autres clients du magasin est une partie intégrante de
I’expérience de service (Jones, 1995). Dans ce sens, Zaltman (2004) s’appuie sur I’exemple
suivant pour mettre 1’accent sur l'influence du contexte social sur 1’expérience du
consommateur : « un méme mets peut avoir un goit différent selon que nous le dégustons

avec un ami ou avec une personne qui nous est indifférente ».

7 La valeur pergue étudiée par Grace et O’Cass (2005) est de type « monétaire », elle s’intégre dans la conception
de la valeur considérant celle-ci comme une comparaison entre les bénéfices et les sacrifices.
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En adoptant la méthode d’incident critique, Jones (1999) montre que la fréquentation des
magasins avec les membres de la famille ou les amis compte parmi les variables les plus
importantes qui expliquent 1’expérience divertissante de shopping. En adoptant la méme
méthode, Bickstrom et Johansson (2006) trouvent des résultats similaires supportant 1’idée
selon laquelle la dimension sociale influence positivement les expériences vécues dans le
magasin. Dans la méme lignée, Baker et Haythko (2004) soulignent que les compagnons
jouent un role clé dans 1’expérience vécue dans un centre commercial dans le sens ou la
nature de I’expérience change en fonction de 1’accompagnant : une visite avec des parents
revét plutdt un aspect utilitaire matérialisé par un achat tandis qu’une expérience de shopping
avec les amis est plus valorisée pour le plaisir qu’elle procure. Le verbatim ci-dessous, relevé
de I’étude qualitative menée par Baker et Haythko (2004) illustre ceci : « quand je suis avec
des amis, c’est pas le shopping en soi qui m’intéresse, c’est plutot le fait de regarder et de
rencontrer des gens, mais quand je suis avec mes parents on fait juste du shopping. Avec les

amis, on veut juste s’amuser, faire un tour, butiner»

Les vendeurs représentent une partie intégrante de I’environnement social d’un magasin et la
maniere dont ils traitent les consommateurs et notamment les butineurs peut grandement
influencer le contenu de I’expérience vécu sur le lieu de vente. Les résultats de I’étude
empirique menée par Lemoine et Plichon (2000) sur 646 clients de la Fnac, vont un peu dans
ce sens en montrant que I’environnement social, représenté par les employés, a un effet
significatif sur le plaisir ressenti a ’intérieur du lieu de vente. Dans la méme perspective,
Bakstrom et Joahnsson (2006) montrent que 1’évaluation positive de 1’expérience vécue dans
le magasin résulte des efforts supplémentaires entrepris par le personnel de contact en plus de
leur service de base, et de leurs compétences en termes de conseil, d’aide et de suggestions.
Par ailleurs, nous pouvons supposer que : H2-b- L’environnement social a une influence

positive sur la valeur percue de I’expérience de butinage

Une personne de bonne humeur percoit 1I’expérience de shopping différemment qu’une
personne de mauvaise humeur. L humeur, étant un état affectif qui a une durée plus ou moins
longue (Liljander et Mattsson, 2002), il est probable qu’une humeur positive contribue a
I’amélioration de la qualité de la visite dans un magasin, alors qu’une humeur négative nuit a
la qualité de la visite (ou inversement). Dans cette méme logique, Swinyard (1993) donne
I’exemple d’un couple qui entre dans un magasin de bonne humeur, content d'avoir entendu

une bonne nouvelle, et un autre couple qui entre dans ce méme magasin, de mauvaise humeur.
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Les deux couples ont été mal traités par les vendeurs. Contrairement au premier couple, le

deuxieme peut juger plus négativement son expérience de shopping.

L’influence de I’humeur sur la qualité de I’expérience de shopping a été soulevée par Spies et
al (1997) qui considerent que si une personne se sente bien avant d’entrer dans un magasin,
elle va attribuer ce sentiment positif aux caractéristiques de la présente situation et évaluer par
ailleurs plus favorablement cette situation. Swinyard (1993) quant a lui, trouve que I’humeur
n’affecte la qualité de I’expérience vécue que lorsque I'implication situationnelle est forte,
c’est-a-dire lorsque I’activité de magasinage a une certaine importance pour le consommateur.
Dans ce sens, les personnes qui sont tres impliquées dans 1’activité de shopping, évaluent plus
favorablement leurs expériences vécues lorsqu’ils sont de bonne humeur que lorsqu’ils sont
de mauvaise humeur. Nous émettons par ailleurs 1’hypothese selon laquelle : H2-c-

L’humeur a une influence positive sur la valeur percue de I’expérience de butinage

Sibéril (1994) a montré que le moment d’achat (heure creuse/de pointe) influence les états
affectifs ressentis dans le magasin puisque pendant les périodes creuses, les consommateurs
ressentent plus de plaisir et de détente que pendant les périodes de pointes. Les résultats de
I’étude de Lemoine et Plichon (2000) permettent d’abonder dans le méme sens et de vérifier
que le moment de la visite dans un magasin a un effet significatif sur le plaisir ressenti. On
peut supposer, par ailleurs que le moment choisi pour faire 1’expérience de butinage peut
exercer une influence sur la valeur percue et notamment sur la composante hédonique et
ludique de celle-ci. Cette supposition s’appuie principalement sur 1’étude de Eroglu et al
(2005) qui a mis en évidence I’existence d’une corrélation négative entre I’importance de la
perception de la foule dans un lieu de vente et la valorisation hédonique de I’expérience de
shopping : le stress et I’inconfort crée par la foule lorsque le magasin est bondé, va diminuer
le plaisir ressenti lors du shopping. Les résultats de I’étude de Cottet et al (2005) permettent
d’abonder dans le méme sens en montrant que plus la foule percue est considérée comme
importante, moins le comportement de magasinage a une valeur hédonique. Des lors,
I’hypothese suivante peut étre formulée : H2d - Le moment de la visite influence la valeur
percue de I’expérience de butinage : une période creuse a une influence plus positive sur

la valeur percue d’une expérience de butinage qu’une période de pointe.

3-2- Le débat sur la relation entre la valeur percue et la satisfaction

La satisfaction et la valeur sont deux concepts qui ne doivent pas étre utilisés d’une maniere

interchangeable du fait qu’ils sont distincts mais parfois liés. Contrairement a la satisfaction

17



qui est considérée comme une réponse ou un sentiment vis-a-vis de la consommation ou de
I’utilisation d’un produit ou d’un service, la valeur percue ne décrit pas 1’état psychologique
d’un individu, elle renvoie plutdt sur le jugement porté sur une expérience déterminée. De
méme, la satisfaction est une évaluation post-expérientielle, ce que n’est pas nécessairement
la valeur percue (Audrain et Evrard, 2001). C’est probablement pour cette raison que des
instruments de mesure de la satisfaction donnent de faibles approximations de la valeur

(Woodruff et Gardial, 1996).

En s’attelant sur la relation qui peut exister entre la valeur et la satisfaction, Oliver (1999) a
completement écarté 1’alternative selon laquelle la satisfaction et la valeur représentent le
méme concept. Pour illustrer ce propos, il cite des cas ou la satisfaction peut exister en
I’absence de la valeur, et inversement. Par exemple, un consommateur peut posséder un
héritage transmis par un ancétre, qui a une tres grande valeur sur le marché mais pour lequel

ce méme consommateur n’exprime aucun besoin et ne ressent aucune satisfaction.

La valeur « client » est...

La satisfaction du client est...

1. Ce que le client souhaite trouver dans un

produit ou un service

2. Montre une orientation future; est
indépendante du temps d’utilisation ou de
consommation d’un produit

3. Existe indépendamment de n’importe quelle
offre de produit/service particuliere

4. Fournit une direction pour I’entreprise : ce
quelle doit faire pour créer « la valeur »

1. La réaction ou le sentiment du client par rapport a ce
qu’il recoit en comparant la performance actuelle du produit
a un standard de performance

2. Tend a montrer une orientation ancienne: est un
jugement formé durant ou apres [utilisation ou la
consommation d’un produit/service

3. Est une évaluation adressée a un produit/service
particulier

4. Fournit un compte rendu a I’entreprise : qu’est ce qu’elle
a fait avec les efforts de création de valeur

Tableau 4 - Comparaison entre la valeur et la satisfaction (Woodruff et Gardial, 1996)

La relation entre la valeur percue et la satisfaction a fait I’objet de nombreuses controverses
en marketing. Si certains travaux ont démontré 1’influence de la satisfaction sur la valeur
percue (Bolton et Drew, 1991 ; Gale, 1994), d’autres ont confirmé la relation inverse (Grace
et O’Cass; 2005 ; Westbrook et Reilly, 1983 ; Gallarza et Saura, 2006 ; Ngobo, 1996 ;
McDougall et Levesque, 2000 ; Cronin, 2000). Les tenants de la premiere approche
considerent que la valeur percue est un jugement plus stable que la satisfaction, c’est pourquoi
elle ne peut étre envisagée que comme une conséquence de la plupart des évaluations post-

achat. Les tenants de 1’approche selon laquelle la valeur percue est un antécédent de la
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satisfaction s’appuient sur les chaines moyens-fins qui supposent une relation a sens unique
entre la qualité percue, la valeur et la satisfaction. « Un client cherche parmi les produits et
services offerts, celui qui lui procure le maximum de valeur. Dans les limites de ses efforts, de
son imagination, de sa mobilité et de son revenu, il cherche a maximiser cette valeur. Lorsque
le produit acheté délivre effectivement la valeur qu’il attendait, nait la satisfaction » (Kotler et

Dubois, 1993).

Adhérant a la deuxieme approche, nous essayerons de vérifier dans cette recherche 1’influence
la valeur percue de I’expérience de butinage sur la satisfaction du butineur. Selon Jones et
Sasser (1995), la création d’une valeur pour le client peut étre le moyen le plus sir pour
parvenir a sa satisfaction et a sa fidélité. Woodruff (1997) souligne que la satisfaction et la
valeur percue sont inextricablement liées, influencant ensembles le désir du client de
continuer une relation. Le tableau suivant met en évidence les résultats de quelques travaux
ayant vérifié ’influence de la valeur percue (valeur d’échange et valeur d’usage) sur la

satisfaction :
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Conception de la

Auteurs

Terrains d’étude

Résultats de la recherche

valeur
McDougall et Levesque 4 types de services : cabinet | Un modele d’équations
(2000) de dentiste, restaurant, structurelles a permis de vérifier
station de service et salon de | la forte relation entre la qualité
coiffure de service, la valeur et la
satisfaction dans les 4 types de
service
Grace et O’cass (2005) Magasins de discount Relation significative entre la
Valeur d’échange et magasins spécialisés valeur pergue et la satisfaction.
(comparaison Cette relation est d’autant plus
entre les colts et importante dans les magasins de
les bénéfices) discount.
Chen et Tsai (2006) Une destination cotiere au | La valeur percue a un effet
sud de Taiwan significatif sur la satisfaction
globale (B=0.75, p<0:01)
Cronin et al (2000) Les services suivants: | Les auteurs testent 3 modeles.
Sport, loisir, santé, fast food | Le plus significatif était celui qui
met en relation le lien entre la
qualité, la valeur percue et la
satisfaction (sauf pour le service
« santé »).
Lee et al. (2007) Le secteur du tourisme Les résultats obtenus grace aux

Valeur d’usage

(valeur émotionnelle, valeur
fonctionnelle, valeur
globale)

Gallarza et Saura (2006)
(les composantes de la
valeur retenues : efficience,
valeur sociale, jeu,
esthétique)

Babin et al (1994)
(valeur utilitaire/hédonique)

Eroglu et al (2005)°
(valeur utilitaire/hédonique)

Cottet et al (2005)
(valeur utilitaire/hédonique)

Le secteur du tourisme

Les répondants choisissent
un lieu de vente dans lequel
ils ont fait du shopping.

Les répondants choisissent
un lieu de vente dans lequel
ils ont fait du shopping.

Grande surface alimentaire

équations structurelles montrent
Deffet positif de chacune des
composantes de la valeur sur la
satisfaction.”

Tres forte corrélation entre la
valeur percue et la satisfaction
(r=0,83).

Forte corrélation entre la valeur
hédonique (r=.51, P < .001), la
valeur utilitaire (r=.53, P < .001)
et la satisfaction.

Corrélation plutot forte entre la
valeur hédonique (r=34, P <
.01) et la satisfaction et faible
entre la valeur utilitaire (r=.14, P
< .01) et la satisfaction.

La valeur hédonique a un effet

positif ~ sur la  satisfaction
(P=0,000) et la valeur utilitaire a
une influence négative

(P=0,000), R? ajusté=0,21

Tableau 5. Les travaux récents ayant mis en relation la valeur percue et la satisfaction

¥ Dans cette étude, la valeur pergue joue le rdle d’une variable médiatrice entre la perception des effets de la

foule et la satisfaction par I’expérience de shopping.

? Les résultats montrent que parmi les trois types de valeur retenus, la valeur globale est celle qui influence le

plus la satisfaction.
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A TDinstar des travaux cités plus haut, nous pouvons des lors supposer que : H3- La valeur
percue de D’expérience de butinage a une influence positive sur la satisfaction du

butineur.

4- La satisfaction : une variable explicative du comportement d’approche

En 1974, Mehrabian et Russell ont élaboré un modele appelé SOR (Stimulus-Organism-
Response), qui décrit l'influence des stimuli de I’environnement sur les réponses

comportementales d’un individu via les états émotionnels ressentis.

Les stimuli d’un environnement sont de nature a générer des états émotionnels de trois types :
le plaisir, la stimulation et la domination (pleasure- arousal-domination : PAD). Les réactions
comportementales qui en résultent influencent la réponse d’un individu de deux manieres : en
adoptant un comportement d’approche, s’il se sent bien sur le lieu de vente, ou un
comportement d’évitement (ou de fuite) s’il n’apprécie pas la visite. Donavan et Rossiter
(1982) décrivent plus en détail les principaux types de réponses d’approche/évitement du

consommateur. Celles-ci consistent au :

e Désir de rester (approche) physiquement ou sortir de I’environnement de vente,

e Désir d’explorer (approche) ou ignorer I’environnement de vente,

e Désir de communiquer (approche) ou d’ignorer les autres,

e Degré d’amélioration (approche) ou d’entrave de la performance et de la satisfaction

vis-a-vis de I’accomplissement de la tache.

Considérant que le comportement d’approche/évitement peut aussi concerner le personnel de
contact, Bitner (1992) propose une approche plus complete de 1’effet de I’environnement d’un
lieu de vente sur le comportement: les éléments de I’atmosphere d’un lieu de vente
influencent conjointement les réponses des clients et des employés, et par voie de
conséquence leur comportement d’approche ou de fuite. Nous étudierons dans cette recherche
I'influence de la satisfaction sur le comportement d'approche du butineur matérialisé par deux
types de réponses: les réponses immédiates tels que l'achat non planifié, et les réponses

futures sous forme d'intentions comportementales.

Donavan et al. (1994), ont vérifié 1’hypothese selon laquelle le plaisir ressenti dans un
magasin est positivement liée aux achats non planifiés décidés sur le moment. Dans le méme

ordre d’idées, Beatty et Ferrel (1998) ont montré que, plus 1’effet positif de I’expérience de
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butinage est grand, plus grande est la probabilité d’avoir envie de faire un achat impulsif.
Dans une étude qui a porté sur la relation entre les clients et les fournisseurs, Sharma et al.
(1995) ont montré que les clients qui sont satisfaits des services de leur fournisseur, tendent a
effectuer leurs achats futurs de ce méme fournisseur, pendant une longue période. Dans le
contexte de la distribution, Reynolds et Arnold (2000), Reynolds et Betty (1999) et Lee et
Dubinsky (2003) ont observé une relation significative entre la satisfaction du consommateur

et ses intentions d’achat futures.

La satisfaction peut ne pas étre directement liée aux intentions d’achat futures. Un
consommateur satisfait devrait en outre, étre fidele au magasin ou 1’enseigne en question pour
qu’il décide d’y effectuer ses achats futurs (Zeithaml et al., 1996 ; Bloemer et Schroder,
2002). Nous émettons alors les deux hypotheses suivantes : H4a- La satisfaction du
butineur a une influence positive sur la possibilité d’effectuer un achat impulsif.

H4b- La satisfaction du butineur a une influence positive sur I’intention d’achat futur

Dans le contexte des services, Wakefield et Blodgett (1996) ont souligné I’'importance
managériale d’améliorer la qualité de service, celle-ci pourrait conduire a des niveaux de
satisfaction élevés favorisant ainsi les intentions de retour. Dans une étude sur la perception
des consommateurs des banques, du fast food et d’autres services, Cronin et Taylor (1992) ont
souligné que la satisfaction des consommateurs influence fortement leurs intentions de
fréquentation. Bearden et Teel (1983) ont montré que la satisfaction des consommateurs par
les services des vendeurs d’automobile, influence leur intention de fréquentation. L’ influence
de la satisfaction sur les intentions de revisite a été également vérifiée dans la domaine des
loisirs et de la distribution. En effet, Selon Eroglu et al. (2005), la satisfaction par une
expérience de shopping a des implications directes sur les intentions de revisite. Tian-Cole et
al. (2002), en utilisant un modele d’équations structurelles, ont pu confirmer la relation entre
la qualité de I’expérience résultant d’une visite d’un parc de loisir, la satisfaction globale par
la visite et les intentions de revisite dans les mois qui viennent. Nous pouvons des lors,
avancer I’hypothese suivante : H4c- la satisfaction du butineur a une influence positive sur

ses intentions de revisite.

Les travaux fondateurs sur la satisfaction ont tous reconnu 1’effet de celle-ci sur la propension
a se lancer dans un bouche a oreille favorable. Selon Yi (1990), la satisfaction du
consommateur est considérée comme un déterminant important du processus de bouche a
oreille. Cette importance est principalement liée a la dimension affective de la satisfaction
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(Westbrook, 1987). La satisfaction peut avoir un effet sur les deux composantes du bouche a
oreille a savoir le fait de relater des informations positives sur le produit ou I’enseigne et le
fait de recommander aux autres I’objet de la satisfaction. Reynolds et Beatty (1999) se placent
dans cette dernicre optique en montrant qu’'il y a un effet positif de la satisfaction sur
I’intention de recommander. Bone (1992) a vérifié I’hypothese selon laquelle la fréquence de
bouche a oreille augmente quand le nombre de personnes ayant vécu une expérience tres
satisfaisante augmente. De méme, Valle et Wallendorf (1977) soulignent que bien que les
consommateurs satisfaits ne soient pas a méme de faire part de leur satisfaction aux managers,
ils sont plus enclins a en parler avec leurs amis et a les influencer. Nous suggérons alors
I’hypothese suivante : H4d- La satisfaction du butineur a une influence positive sur

I’intention de se lancer dans un bouche a oreille positif

L’ensemble de ces relations nous amene a proposer le modele théorique suivant :

- Implication
- OSL H1
- Matérialisme - Achat non planifié
- Intention de revisite
H3 . . H4
Val’eur percue SatlsfaFtlon du - Intention d’achat
de I’expérience butineur £
. utur
N de butinage
- Atmospheére du
magasin - I\nten‘tion de‘b‘ouche
- Accompagnement a oreille pOSltlf
- Moment de la visite H2
- Humeur

Figure 1. Le modéle conceptuel

Conclusion, limites et voies de recherche

La présente communication propose un modele conceptuel qui prend en compte les
déterminants et les conséquences de la valeur percue de 1I’expérience de butinage. Deux types
de déterminants ont été retenus: des variables individuelles telles que I'implication, le
matérialisme et ’OSL, et des variables situationnelles identifiées a partir de la littérature.
Considérant la satisfaction comme un résultat de la valeur percue, nous nous sommes attardés
sur ses conséquences en terme de comportement d’approche du butineur. Le modele ainsi
proposé autorise une meilleure compréhension du concept de la valeur percue d’une
expérience dans le cas précis du butinage. Il se situe dans le prolongement des travaux ayant

contribué a la revalorisation des facteurs hédoniques en comportement du consommateur.
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D’un point de vue managérial, I’étude de la satisfaction du butineur et de sa perception de la
valeur relative a I’expérience de butinage pourrait étre d’un intérét considérable pour le
distributeur. En effet, certains auteurs ont montré qu’un avantage compétitif peut €tre atteint a
travers la compréhension simultanée de la satisfaction du client et de sa perception de la
valeur (Woodruff, 1997 ; Woodruff et Gradial, 1996 ; Parasuraman, 1997). Woodruff (1997)
souligne également que la satisfaction et la valeur percue sont inextricablement liées, elles
influencent ensembles le désir du client de continuer une relation. Cette recherche tente aussi
de sensibiliser les managers sur la nécessité de satisfaire des besoins non seulement li€s a
I’achat mais a la simple présence dans le lieu de vente. A cet égard Filser (2000) souligne que
la satisfaction d’un consommateur a 1I’égard du point de vente est une variable centrale dans le
passage d’une perspective transactionnelle a une perspective a plus long terme. En effet, un

client satisfait a une forte probabilité de fréquenter a nouveau le point de vente.

Ce travail, présente certes des limites mais également des voies de recherches prometteuses.
Les limites se situent tout d’abord sur un plan méthodologique. En effet, notre modele
théorique, nécessite d’étre validé. Pour cela, nous envisageons de mener tout d’abord une
étude qualitative qui aura pour objectif de décrire la structure de I’expérience de butinage et
les types de valeur qui peuvent en résulter. En effet, I’approche expérientielle dont se situe
cette recherche est principalement fondée sur le contenu de I’expérience ou I’intérét est plus
porté sur les significations symboliques et subjectives des éléments constitutifs de
I’expérience. Ainsi et pour que 1’analyse de cette expérience prenne véritablement sens, nous
nous proposons de faire appel aux mesures qualitatives. Celles-ci permettront des descriptions
et explications riches et solidement fondées des processus ancrés dans un contexte local
(Huberman et Miles, 1991). Dans une deuxiéme étape, nous ferons appel a I’approche
quantitative pour mesurer les variables de notre modele et les liens qui les sous-tendent. Nous
proposons a priori d’analyser les données issues de I’enquéte par la méthode d’équations
structurelles. La deuxieéme limite qu’il convient de préciser concerne les variables retenues.
D’autres variables peuvent en effet influencer la valeur percue, tel que la familiarité au
magasin ou le caractere introverti/extraverti du consommateur. Le but recherché n’étant pas
de lister toutes les variables susceptibles d’avoir une influence sur la valorisation de
I’expérience, nous nous sommes limités a celles que nous avons jugé étre les plus pertinentes

pour notre recherche.
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