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Introduction

Dans I'un de ses plus fameux tableaux,
intitulé « la trahison des images », le
peintre surréaliste  René Magritte
(1929) représentait une pipe, au-des-
sous de laquelle il ajoutait la phrase
suivante : ceci n’est pas une pipe. |l
entendait ainsi montrer que |'image
d’'un objet, méme réaliste, reste une
image et questionnait les rapports
entre les choses, les mots qui les dé-
signent, et les images qui les « re-pré-
sentent » auprés des mots (Foucault,

1973 ; Blavier, 1973, Magritte,
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1979 ; Clémens, 2012). Ce tableau
devrait retenir |'attention des cher-
cheurs en marketing. Lles construits
qu'ils élaborent pour appréhender les
comportements des consommateurs
embrassent & |'instar des ceuvres pictu-
rales trois réalités. L'une objective,
tient dans |'aftribut et |'objet du
construit, une autre nominative dans
les mots qui le désigne, une derniére
représentative, dans |'interprétation
que lui donnent leurs évaluateurs
(Churchill, 1979 ; Peter, 1981 ; Rossi-
ter, 2002). Quand ils ne peuvent pas
observer directement I'aftribut d’un
construit (e.g., état cognitif ou affectif),
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les chercheurs déléguent logiquement
cette tache aux individus y ayant ac-
cés (Ajzen et Fishbein, 1980). Ce sub-
terfuge est plus discutable quand il est
utilisé pour mesurer la fidélité compor-
tementale, qui est directement obser-
vable dans les ventes (Hammond, East
et Erhenberg, 1996 ; Sharp, Rundle-
Thiele et Dawes, 1997). Pour faire
coincider les trois réalités que recélent
les construits de la fidélité comporte-
mentale, leurs auteurs devraient
prendre pour référents empiriques les
traces matérielles que laissent les
achats effectifs. Mais cela est rarement
le cas. La majorité d’entre eux consi-
dére que la fidélité comportementale
déclarée par le client et celle qu'il ma-
nifeste dans ses achats représentent le
méme phénoméne, mesuré par des
voies différentes (Watson et al. 2015).
Ils ignorent ainsi, que les témoignages
sont sujets a la trahison des mots et
des images. A l'instar de Magritte,
nous pensons que la fidélité comporte-
mentale déclarée par les acheteurs
n’est pas exactement celle qu’ils mani-
festent en situation d’achat, mais plutét
la représentation qu'ils s’en font. La lit-
térature ne rapporte qu'un test d’équi-
valence des deux phénoménes (Ai-
lawadi et al. 2014). Contrairement
aux conclusions qu’en tirent les au-
teurs, le test n'est pas probant. Les
« share of wallet » déclarée, et obser-
vée durant les six mois précédents, ne
partagent que 37,2% de variance, va-
leur nettement inférieure au seuil mini-
mum de 50% (Fornell et Larcker,
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1981). Ce résultat en demi-teinte, sou-
léve une question cruciale : la repré-
sentation que |'acheteur se fait de sa fi-
délité comportementale est-elle 'image
exacte de son comportement d’achat
effectif & long terme 2 Au-dela de son
intérét  théorique cette  question
concerne les entreprises et la maniére
d’envisager leur stratégie en matiére
de relation-client. En abandonnant son
programme de fidélisation, jugé ineffi-
cace, Décathlon se prive de la
connaissance de la fidélité comporte-
mentale manifeste de ses clients, alors
qu’en perfectionnant son systéme d'in-
formation clients (CRM) Renault fait un
choix stratégique opposé]. La suite de
cet article est organisée en quatre par-
ties: (1) une revue de la littérature
nous permet de dégager et de préciser
les réalités que recélent les ap-
proches2 extrospective et introspec-
tive de la fidélité comportementale ;
(2) nous théorisons ensuite le lien qui
les unit ; (3) puis, nous testons I'intensi-
té et la stabilité de ce lien sur le long
terme (Stern et Hammond 1998) ; (4)
avant de conclure, nous discutons les
résultats obtenus et tirons des ensei-
gnements utiles pour la recherche et
pour le management.

I Ces cas d'entreprises seront discutés dans la
quatriéme partie (4.22), consacrée aux ensei-
gnements managériaux.

Dans I'approche extrospective, la fidélité com-
porfementale est observée dans ses manifesta-
tions extérieures. Dans I'approche introspective
elle est observée dans les comportements
d’achats reconstitués mentalement par ceux qui
les ont émis (Foulquié, 1992).
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. De la fidelité
comportementale

Lle concept de fidélitt comportemen-
tale est & |'origine du concept plus
large de fidélité, initialement réduit a
un comportement d’achat  répétéd
(Womer, 1944, Tucker, 1964). Toute-
fois, bien qu'ils soient les effets atten-
dus de la fidélité, les achats répétés ne
I'exprimeraient vraiment que dans la
mesure ouU ils sont motivés, c’est--dire
couplés a une « fidélité attitudinale »
(Day, 1969 ; Cottet, Lichtlé et Plichon,
2012), résultant d'un processus psy-
chologique décisionnel (Jacoby et Ky-
ner, 1973), ou liés & un engagement
profond de |'acheteur envers le ven-
deur (Oliver, 1999). Bien que la
conception mentaliste de la fidélité soit
aujourd’hui le paradigme dominant de
la discipline, le pragmatisme managé-
rial les incite & privilégier la fidélité
comportementale. La fidélité attitudi-
nale favorise certes les achats, mais
elle ne les garantit pas. A contrario, la
fidélitt comportementale est supposée
imprimer directement ses effets dans
les ventes et les résultats financiers de
I'entreprise  (De Wulf, 1999 ; Prit-
chard, Havitz et Howard, 1999 ; De
Wulf, Odekerken-Schréder et lacobuc-

3 S’agissant de la définition du concept de fidé-
lité, Tucker (1964) écrit « Ce que pense le sujet
ou ce qui se passe dans son systéme nerveux cen-
tral ne devraient pas étre pris en considération ;
son comportement est ['entiére expression de sa
fidélité. ».

ci, 2001 ; Chaudhuri et Holbrook,
2001 ; De Wulf, Odekerken-Schroder
et Van Kenhove, 2003 ; Kyle et al.,
2004 ; Olsen, Wilcox et Olson,
2005 ; Leenheer et al., 2007 ; Baba-
kus et Yavas, 2008 ; Ailawadi,
Pauwels et Steenkamp, 2008 ; Moel-
ler, Fassnacht et Ettinger, 2009 ; Da-
vis-Sramek et al.,, 2009 ; Adjei et
Clark, 2010; Hikkerova, 2011 ;
GonzdlezBenito et  Martos-Partal,
2012 ; Auteur, 2013 ; Millan et Rey-
nolds, 2014 ; Ailawadi et al., 2014 ;
Hikkerova, Pupion et Sahut, 2014 ;
Huang, 2015; Baumann et al.,
2017). Si la fidélité traduite en actes
revét une felle importance, comment
les chercheurs s’y prennent-ils pour ob-
server les achats répétés qui la carac-
térisent @

LI. Deux modes de
conceptualisation

Si les chercheurs sont unanimes & voir
dans les achats répétés I'attribut de la
fidélitt  comportementale, ils ob-
servent ceux-ci de deux facons trés dif-
férentes. Tantét ils utilisent les données
factuelles concernant ces achats, tan-
t6t ils s’en remettent aux déclarations
des acheteurs relatives & leurs achats,
estimant que cellesci sont identiques
aux faits. Ces deux modes de concep-
tualisations sont présentés dans le ta-
bleau 1.

Lle premier mode est dit extrospectif,
parce que le construit considéré a
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pour attribut le comportement d’achat
qui est extériorisé (Foulquié, 1992).
De Wulf, Odekerken-Schréder et Van
Kenhove (2003) retiennent divers as-
pects de ce comportement [i.e., ré-
cence, fréquence, montant), dont ils fu-
sionnent ensuite les mesures en un in-
dice global (a, tableau 1).

Ailawadi, Pauwels et Steenkamp
(2008) ou Gonzdélez-Benito et Martos-
Partal (2012) distinguent au contraire
ces facettes, dans lesquelles ils voient
des aspects particuliers et complémen-
taires de la fidélité comportementale
(b, tableau 1).

le second mode est dit introspectif,
parce que |'attribut du construit déve-
loppé, lui aussi dénommé « fidélité
comportementale », se nourrit des re-
présentations cognitives que les ache-
teurs ont au sujet de leurs achats. Lar-
gement utilisé dans la littérature, le
construit de fidélité comportementale
élaboré par De Wulf (1999) exempli-
fie cette approche. L'auteur identifie la
fidélité comportementale au comporte-
ment d’achat de |'acheteur durant sa
relation avec le vendeur, mais observe
ce comportement uniquement dans les
représentations qu’en ont les acheteurs
(voir (c), tableau 1). Une version sim-
plifiée de ce construit ne repose que
sur la proportion des dépenses des six
derniers mois, estimées par les ache-
teurs (Ailawadi et al., 2014 ; voir to-
bleau 1). Conservant cette approche
infrospective, ~certains auteurs ob-
servent la fidélitt comportementale
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dans les intentions d’achats futurs des
clients, plutét que dans les souvenirs
des achats passés (Chaudhuri et Hol-
brook, 2001 ; Pupion, 2010 ; Hikke-
rova, Pupion et Sahut 2014 ; voir (c)
tableau 1). Leurs construits sont néan-
moins peu différents des précédents,
car ils renvoient a I'image ou a la re-
présentation que les acheteurs ont de
leur fidélité comportementale.

Sous la méme appellation « fidélité
comportementale » deux réalités diffé-
rentes sont donc appréhendées. Celle
qui est observée dans les achats effec-
tifs est une fidélité manifeste, la méme
pour |'acheteur et le vendeur. Celle qui
est déduite des achats déclarés par
I'acheteur, est sa représentation per-
sonnelle qui ne correspond pas tou-
jours a celle que constate le vendeur.
Les chercheurs en marketing négligent
toutefois ce changement de significa-
tion. La plupart d’entre eux admettent
que les construits extrospectifs et intros-
pectifs cernent le méme phénoméne, et
pour cette raison leur donnent le méme
nom. Cette confusion est néanmoins si-
gnalée par des psychologues. Dénon-
cant l'illusion nomindliste, ils estiment
que les enregistrements matériels d'un
comportement et le rapport qu’en fait
son auteur, ne reflétent pas le méme
phénoméne. Ils voient dans les pre-
miers une copie exacte du comporte-
ment émis, et dans le second, |'auto-
perception ou la représentation de ce
comportement (Corral Verdugo et al.,

1994 ; Corral Verdugo, 1997 ;
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Tableau 1 - Synthése des conceptualisations de la fidélité comportementale

Modes de conceptualisation

Mesures multiples

Mesure unique

Extrospectif

Fidélité comportementale manifeste
(FCM)

les données servant & mesurer le

construit sont prélevées dans les

traces laissées par les achats effectifs

des clients qui proviennent :

= de factures

= de données de panels: (GFK,
Nielsen, TNS, etc.)

= de fickets de caisses

= de relevés d'abonnements

Les indicateurs mesurent des achats
avérés, sanctionnés par un échange
ayant produit des résultats tangibles
mesurables.

(a) De Wulf, Odekerken-Schroder et
Van Kenhove, (2003)

Définition théorique : Pas de défini-
tion théorique, mais une définition
opérationnelle : « In line with the liter-
ature on RFM  segmentation, we
included behavioral loyalty as a com-
posite of purchase recency (time
elapsed since the last purchase), pur-
chase frequency, and monetary value
(the average amount of money spent
per purchase) ».

Données communiquées par un détail-
lant belge leader dans le secteur de
I'habillement)

Mise en ceuvre: (mesures directes,
indice composite (1)+(2)+(3) / 3)

1 - Récence d’achats

2 - Fréquence d’achats

3 - Valeur du panier moyen

(Données fournies par un distributeur
leader du secteur de ['habillement

belge)

Construits équivalents :

Aucun construit équivalent n‘a été
trouvé dans la littérature.

(b) Ailawadi, Pauwels et Steenkamp

(2008)

Définition théorique :absence de défi-
nition théorique formelle

Mise en ceuvre : We operationalize
store loyalty as the household’s share
of wallet (SOW) in the chain - that is,
its spending in the chain (in

euros) as a percentage of its fotal
spending on supermarket products —
but we validate our findings using two
alternative behavioral loyalty meas-
ures : share of items purchased and
share of shopping trips (mesures
directes : données issues de Gfk
Luxembourg)

Construits équivalents :

GonzdalezBenito et Martos-Partal,

(2012)

Introspectif
Représentation de la fidélité
comportementale (RFC)

Lles données servant & mesurer le
construit sont coproduites :

a) par le chercheur ..
conception du construit
2) formulation des items
3) choix d’un échantillon
4) Collecte des données

et

KN

par le client

5) effort d'attention

6) effort d'introspection

7) images et représentation
8) effort d'évaluation

9) mesures déclaratives

(c) De Wulf, (1999)

Définition théorique : A buyer's pur-
chasing behavior during his rela-
tionship with a seller.

Mise en ceuvre: 3 items réflectifs
(mesures auto-rapportées)

1 - What percentage of your total
expenditures for clothing do you
spend in this store 2

2 - Of the 10 times that you select a
store to buy clothes at, how many
times do you select this store 2

3 - How often do you buy clothes in
this store compared to other stores
where you buy clothes 2

(d) Ailawadi et al., (2014)

Définition théorique : Behavioral loy-
alty is measured by share-of wallet.

Mise en ceuvre: 1 item formatif
(mesures auto-rapportées)

e In the last 6 months, what percent-
age of your grocery spending was in
Retailer A 2 (0-100%)
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Tableau 1 - Synthése des

conceptualisations de la fidélité comportementale (suite)

Modes de conceptualisation

Mesures multiples

Mesure unique

Les indicateurs mesurent des souvenirs
d’achats fondus dans une représenta-
tion globale qui ne permet pas d'éva-
luer avec précision I'ampleur de ses
résultats.

Construits équivalents :

Pritchard, Havitz et Howard (1999) ;
De WAulf, Odekerken-Schrocler, et
lacobucci  (2001); Kyle et adl,
(2004) ; Olsen, Wilcox et Olson
(2005) ; Babakus et Yavas (2008) ;
Davis-Sramek et al. (2009) ; Adjei et

Clark (2010); Auteur (2013);
Huang (2014), Baumann et al.
(2017)

Chaudhuri et Holbrook (2001)

Définition théorique : Behavioral or
purchase loyalty consist of repeated
purchases of the brand.

Mise en ceuvre : 2 items réflectifs

1 - I will buy this brand the next time |
buy product name]

2 - | intend to keep purchasing this
brand

Construits équivalents :

Pupion, 2010 ; Hikkerova (2011);
Kuikka et Laukkanen (2012) ; Hikke-
rova, Pupion et Sahut, (2014), Alla-
gui et Temessek (2013)

Construits équivalents :

Moeller,  Fassnacht et  Ettinger
(2009); Kim et Llee (2010);
Evanschitzky et al. 2012) ; Millan et
Reynolds (2014).

Schwarz et Oyserman, 2001). Ces ar-
guments logiques et convaincants nous
invitent & lever les ambiguités que re-
céle le concept de fidélité comporte-
mentale.

|.2. Une ambiguité conceptuelle
a Clarifier

Clarifier le concept de fidélité compor-
tementale consiste & caractériser les
deux réalités que ses conceptualisa-
tions extrospective et introspective ap-
préhendent. Cela suppose d’abord de
les désigner en des termes appropriés
et ensuite de préciser leurs significa-
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tions théoriques. Nous emploierons
I'expression « fidélité comportemen-
tale manifeste » (FCM), pour désigner
la fidélité comportementale qui tire sa
signification  des  comportements
d’achats directement observables (De
Woulf, Odekerken-Schréder et Van Ken-
hove, 2003 ; Ailawadi, Pauwels et
Steenkamp, 2008). Nous désigne-
rons par |'expression « représentation
de lao fidélitt comportementale »
(RFC), la fidélité comportementale qui
trouve sa signification dans les déclo-
rations délibérées des clients. Ces pré-
cautions de langage étant prises, il
reste a préciser la substance des deux
phénoménes.



Ceci n'est pas la fidélité comportementale que manifestent les acheteurs, mais la représentation qu'ils s'en font

La réalité empirique de la FCM réside
dans la trajectoire suivie par les achats
répétés effectués au cours du temps.
Ces achats sont connus de I'acheteur
qui les percoit et les mémorise. lls sont
aussi connus par le vendeur, qui ne les
mémorise pas foujours mais en tient
une comptabilité. Cette réalité est ob-
jective ou concréte, dans le sens ou
elle ne varie pas au grés des représen-
tations de |"acheteur ou du vendeur.

La réalité que cerne la représentation
de la fidélité comportementale est de
toute autre nature. Elle est 'image de
la fidélité comportementale que s'attri-
bue le sujet, en puisant dans ses sou-
venirs. Cette réalité est donc subjec-
tive, dans le sens ou elle est le phéno-
méne obijectif transformé par les indivi-
dus. Notre métaphore introductive
permet d'illustrer la différence entre
ces deux formes de la fidélité compor-
tementale. La FCM correspond a |'ob-
jet réel et objectif (e.g., la pipe peinte
par Magritte). La RFC est I'image de
cet objet, que révéle le client dans ses
réponses aux items. (e.g., la pipe des-
sinée sur le tableau). Elle est la FCM
interprétée par le client. Toutefois réali-
té-objet et réalité-image ne sont pas
parfaitement superposables. Les théo-
ries psychologiques de la représenta-
tion et de la mémoire autobiogra-
phique expliquent ce décalage (Denis
et Dubois, 1976 ; Linton, 1982 ; Stru-
be, 1987 ; Conway 1990 ; Denis,
1994). Les représentations ont été défi-
nies comme |'ensemble des connais-

sances, des croyances, des images et
des schémas que l'individu acquiert
sur les choses. Elles résultent de ses in-
teractions avec |'environnement et une
fois encodées, sont conservées dans
sa mémoire & long terme (Denis et Du-
bois, 1976 ; Denis, 1994 ; Dortier,
2002). Toutefois, lorsqu’on interroge
des individus au sujet des comporte-
ments qu'ils répétent souvent, ils ne
disposent pas de représentations dé-
taillées de chacun de ces épisodes et
ne se souviennent pas d'eux avec pré-
cision (Schwarz et Oyserman, 2001).
Ces faits sont noyés dans une repré-
sentation globale, dont les repéres
temporels et spatiaux sont flous
(Schwarz et Oyserman, 2001). Les
clients & qui De Wulf (1999) demande
d’indiquer le pourcentage des dé-
penses vestimentaires qu'ils consacrent
& un vendeur, n‘ont pas forcément &
disposition un inventaire précis de tous
leurs achats sur la longue durée. Leurs
réponses livreront une mesure ponc-
tuelle de leur représentation globale
de ces achats. Elle dépendra de leurs
croyances au sujet des magasins visi-
tés, de leur fréquence d'achat, de
schémas plus ou moins précis de leurs
itinéraires de magasinage, des images
d’eux-mémes dans une cabine d'es-
sayage, décidant ou renoncant a
I'achat d'un vétement. C’est cet en-
semble bigarré de cognitions et
d’'images que leurs réponses refléte-
ront, et non |‘exhaustivité de leurs
achats, tels qu'ils se sont réellement
déroulés. Lles oublis seront d’autant
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plus nombreux, que les achats sont an-
ciens (Cannell, Fisher et Bakker,
1965). Du fait de sa nature cognitive,
la représentation de la fidélité compor-
tementale ne doit pas étre confondue
avec la fidélité attitudinale. La fidélité
attitudinale a pour attribut la préfé-
rence de |'acheteur pour une marque
ou une enseigne (Rundle-Thiele, 2005)
ou un fort engagement de sa part en-
vers elles, qui le prédisposent a leur
étre fidéle (Oliver, 1999). L'attribut de
la représentation de la fidélité compor-
tementale est au contraire |'image glo-
bale que I'acheteur a de ses habitudes
d’achat d’'une marque ou de fréquen-
tation d’un distributeur.

2. Théorie et hypotheses

Affirmer péremptoirement que la fidéli-
t¢ comportementale déclarée par les
clients équivaut & celle qu’ils mani-
festent dans leurs achats, implique des
hypothéses fortes, qu’il convient abso-
lument d’expliciter.

2.1. La convention dunicité

Dans leurs nombreuses conceptualisa-
tions de la fidélité comportementale,
les chercheurs en marketing ne voient
qu’un seul et méme phénoméne, alors
que les psychologues en discerne-
raient deux. Une récente méta-analyse
témoigne de cette unicité conceptuelle,
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qui conduit les chercheurs a assimiler
la RFC & la FCM (Watson et al.,
2015). Ses auteurs amalgament sous
la rubrique « fidélité comportemen-
tale » (page 793, tableau 1), aussi
bien des variables mesurées par des
données de panels (Ehrenberg, Goo-
dhardt et Barwise 1990 ; Horsky, Mis-
ra et Nelson 2006), que les construits
connectés aux achats rapportés par
les clients (Chaudhuri et Holbrook,
2001 ; De Wulf, Odekerken-Schro-
cler et lacobucci, 2001). Nous ne
nions pas qu'il existe une relation
entre la RFC et la FCM, mais celleci
est mal connue, et les investigations
d’Ailawadi et al. (2014) ne dé
montrent absolument pas que la RFC
et la FCM appréhendent le méme phé-
noméne (i.e., les variables partagent
moins de 50% de leurs variances). Le
cadre théorique que nous proposons
pour mieux connaitre cette relation re-
pose sur trois hypothéses. Ces hypo-
théses explicitent sur le plan épistémo-
logique, les propriétés ontologiques®
justifiant |'assimilation de la RFC & la
FCM (figure 1). Si cette assimilation
est fondée, alors la RFC et la FCM sont
le méme phénoméne appréhendé par
des voies différentes. La mesure de
leur relation doit révéler trois proprié-
tés les concernant : p1) la validité de
critére de la RFC, avec pour critére la

4 |'assimilation de la RFC & la FCM concerne
les essences des phénoménes que représentent
ces construits (plan ontologique). La relation
prouvant la réalité leur assimilation reléve de
I"épistémologie (Borsboom, Mellenbergh et van
Heerden, 2004).
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Figure 1 — Cadre théorique de I'unicité conceptuelle

Sphére cognitive privé de I'acheteur

Représentation de la Fidélité Comportementale (RFC)
(plan ontologique)

Elle exprime les images et les représentations que le client produit au sujet de sa
fidélité comportementale et qui sont réactivées a un moment donné par la lecture des
items d’un questionnaire. Elle est caractéristique des construits introspectifs de la
fidélité comportementale (réalité-image)

vérifiée

Propriétés de la relation entre
RFC et FCM qu’implique
I’assimilation de I'une a I'autre
(plan épistémologique)

p1- Validité de critére de la RFC
(relativement a FCM) vérifiée

p2- Validité discriminante entre RFC
et FCM non vérifiée

p3- Stabilité temporelle a long terme
de la relation RFC — FCM

Fidélité Comportementale Manifeste (FCM)
(plan ontologique)
Elle se manifeste dans la trajectoire du comportement d’achat sur le long terme émis
en faveur d’une entité commerciale. Elle appréhende la fidélité comportementale
extrospective (réalité-objet)

Sphere comportementale publique du commerce
( comportement effectif dans les situations d’achats )

FCM, devrait étre vérifiée ; p2) la vali-
dité discriminante entre RFC et FCM
devrait étre infirmée ; p3) la stabilité
temporelle de la relation entre RFC et
FCM devrait étre vérifiée sur le long
terme.

2.2. Des propriétés a vérifier

La validité de critére (propriété p1) a
trait au degré de correspondance
entre la mesure du construit de la RFC
et celle de la FCM, choisie comme va-
riable de référence (Bollen, 1989 ;
Dickes et al. 1994). Si la RFC et la
FCM saisissent durablement le méme
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phénoméne, alors la RFC prévalant a
un instant donné, doit parfaitement
rendre compte de la FCM et de son
évolution & long terme.

Autrement dit, la réalité-image de la fi-
délité comportementale (RFC), saisie a
un moment donné, doit prédire sur le
long terme sa réalité-objet (FCM). Si la
RFC posséde |'épaisseur temporelle
qu’on lui préte implicitement, alors elle
doit rendre compte des achats passés,
actuels, et futurs qui se produiront
aprés son activation. La taille de |effet
mesuré est alors respectivement un in-
dicateur de la validité de critere?,
postdictive, concourante, et prédictive.
Afin de séparer les deux aspects, sta-
tique et dynamique, de la relation
entre la RFC et la FCM, nous tradui-
rons la propriété p; par les deux hypo-
théses suivantes :

H1, - La RFC exprimée durant
toute période rend compte positi-
vement des achats réels effectués
avant, pendant et aprés cette pé-
riode.

5 la validité de critére est dite postdictive quand
le critére est mesuré avant le prédicteur (la post-
diction consiste en une affirmation ou une déduc-
tion d’un événement qui s’est produit dans le pas-
sé). Elle est dite concourante quand le critére et
le prédicteur sont mesurés au méme moment. Elle
est dites prédictive quand le critére est mesuré
aprés le prédicteur (la prédiction consiste en une
affirmation ou une déduction d’un événement qui
se produira dans le futur) (voir : Kline 2005, p.
60 ; Haynes, Richard et Kubany, 1995)
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H1y - La RFC rend compte positi-
vement de ['évolution & long
terme des achats réels.

La propriété p, concerne |'absence de
validité discriminante entre la RFC et
la FCM. Elle procéde de I'assimilation
de I'une & I'autre. Si elles sont en subs-
tance identiques, leurs mesures
doivent le confirmer.

D’ou I'hypothése H, :

Hy - La RFC partage autant de
variance avec ses mesures
qu'elle en partage avec les me-
sures de la FCM.

La troisiéme propriété p3 signifie que
la RFC rend compte de la FCM avec
une influence qui ne dévie pas au
cours du temps. les construits intros-
pectifs de la fidélitt comportementale
sont considérés comme une image fi-
déle des achats effectués durant toute
la relation commerciale (De WAulf,
1999, supra, tableau 1). Si la RFC ac-
tivée & un moment donné a bien
I'épaisseur temporelle qu’on lui préte
habituellement  (Jacoby et  Kyner
1973), alors sa capacité a rendre
compte des achats passés, présents et
a venir, ne doit pas varier. La propriété
p3 sera donc reformulée par I'hypo-
thése Hj suivante :

H3 - L'effet de la RFC sur la FCM

ne varie pas sur le long terme.
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3. Vérifications
empiriques

Les tests empiriques seront présentés
en deux temps. Aprés avoir exposé les
modalités de recueil des données et
souligné leurs qualités  psychomé-
triques, nous testerons chaque hypo-
thése et commenterons les résultats ob-
tenus.

3.1. Données utilisées

Le terrain d’application choisi pour tes-
ter nos hypothéses est celui des points
de ventes « Click & Collect ». Connais-
sant une vive concurrence entre opéra-
teurs, ce format de la distribution met
a dure épreuve la fidélité des consom-
mateurs et permet ainsi de tester avec
plus de rigueur nos hypothéses. Les
données ont été collectées auprés de
notre partenaire Auchan Drive, acteur
majeur de la grande distribution,. Afin
de mesurer la RFC, un questionnaire a
été adressé a 8400 de ses clients issus
d'un tirage aléatoire. lls vivent dans
les régions du nord-ouest et du nord-
est de la France, n’utilisent pas le pro-
gramme de fidélité du distributeur®, et
se servent chez lui depuis plus d'un

8 Nous souhaitons appréhender la fidélité com-
portementale contrélée par I'acheteur et non les
achats répétés émis sous le contdle d’'un pro-
gramme de récompenses. Cette collecte des don-
nées a été réalisée au début du mois de janvier
2011.

an. 794 réponses complétes ont été
collectées (9.4%). L'échelle de mesure
de la RFC utilisée était composée des
trois items créés par De Wulf (1999) et
d’'un quatriéme item élaboré par nos
soins, pour appréhender |'automao-
tisme caractérisant la fidélité a I'achat
(i.e., the action loyalty ; Oliver, 1999
p. 36). Les items de De Wulf (1999)
ont été traduits de I'anglais vers le
francais et rétrotraduits plusieurs fois
par des traducteurs bilingues, jusqu’a
I'obtention d’un résultat satisfaisant.
Dans le tableau 2 sont résumées les
propriétés psychométriques  de
I"échelle de la RFC. Un test préalable
de la normalité multivariée des vo-
riables de mesures, fondé sur |'indice
de kurtosis multivarié (Mardia, 1970),
montre que le vecteur des variables de
mesures  n'est  pas
(m = 16,5, a interpréter avec la loi

multi-normal

normale standard). Pour remédier &
cette situation nous avons utilisé |'esti-
mateur robuste MLMV (Mplus V 8.1)
recommandé par Muthén et Muthén
(2017) et par Newsom (2012). Nous
avons ensuite contrdlé les estimations
a l'aide d'un bootstrap comportant
1000 tirages. La valeur estimée du 2
(2.933, p = 0.231) obtenu dans I'ana-
lyse factorielle confirmatoire atteste
que le modéle de mesure est bien calé
aux données. Les indices d'ajustement
estimés sont conformes aux standards
recommandés dans la littérature (e.g.,
Hu et Bentler (1998); CFl et TL <
0.95, SRMR < 0.08, RMSEA < 0.06).
la fidélité des mesures est vérifiée

29



Gestion 2000 maijuin 2018

pour chaque item (p, > .50, Vk =
1,2,3,4) ainsi que pour I'ensemble de
I'échelle (o et p > .80). La validité
convergente de |'échelle est vérifiée, le

construit RFC et ses quatre indicateurs
partageant 77% de leurs variances
(pyc > 0.50 ; Fornell et Larcker 1981).

Tableau 2. Echelle de la Représentation du Comportement de Fidélité (RFC)

Acronymes Enoncés des items Formats de réponse
RFC1 Sur 10 achats de courses alimentaires, combien de fois allez- | Nombre entre O et 10
vous chez Auchan Drive 2
RFC2 Avec quelle fréquence faites-vous vos courses chez Auchan Likert (0-7)
Drive en comparaison avec d’autres magasins 2
RFC3 Quelle part de vos dépenses alimentaires totales dépensez-vous | Note de O & 100%
chez Auchan Drive 2
RFC4 Faire vos courses chez Auchan Drive fait partie de vos habitu- | Likert (0-7)
des

Les items RFC1, RFC2 et RFC3 élaborés par De Wulf (1999) sont adaptés & Auchan Drive.
L'item RFC4 évoquant I'action de fidélité est inspiré par les travaux d’Oliver (2010, page 245)

Analyse factorielle confirmatoire de la RFC (n = 794 répondants)

Estimateur MLMV (maximum likelihood parameter estimates with standard errors and a mean- and
variance-adjusted chi-square test statistic that are robust to non normality (Muthén and Muthén, 2017)
Indices d'ajustement : 2 =2.933, 2 d.d.l,, p =0.231, RMSEA = 0.024, (I.C. 90% du RMSEA : 0.000-
0.079), (Prob. [RMSEA < 0.05] = 0.715), CFl = 0.999, Tll = 0.997, SRMR = 0.007

Fidélité des mesures

Fiabilité composite et validité du construit
k=1.234 A standardisé Pk
RFC1 0.767 0.588 o = 0.830 (Cronbach)
RFC2 0.831 0.691 p = 0.850 (Joreskdg)
RFC3 0.728 0.530 P ve = 0.587 (Fornell et Larcker)
RFC4 0.735 0.540

3.2. Tests des hypotheses

La qualité de I'échelle de mesure de la
RFC étant vérifiée, nous avons testé les
hypothéses qu’implique la convention
d’unicité.
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3.2l. Le modele-support

Le modéle-support utilisé pour réaliser
ces fests est illustré par le graphique
reproduit en figure 2.

La variable latente RFC (représentée
par un cercle) et ses indicateurs de me-
sures (représentés par des carrés), sont
colorés en gris pour indiquer la pé-
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Figure 2 — Diagramme du modéle utilisé pour tester les hypothéses

r’=565 r’=.713 rz2=.524 r?*=.509
& l €, l €, l €, l
RFC1 RFC2 RFC3 RFC4

{ Epaisseur temporelle

476
Fréquence || Fréquence || Fréquence || Fréquence || Fréquence || Fréquence |[Tendance
d’achat d’achat d’achat d’achat d’achat d’achat I’achat
1° 8. 2°S. 1°S. 2° 8. 1°S. 2° 8. durant six
2010 2010 2011 2011 2012 2012 semestres
C_,ls zmoT Czs 2010T CIS zonT Czs 2011T CIS 2012T C_,zs zouT CTT
rr=.226 r*=.276 r:=.315 rr=.135 rr=.115 r2=.098 r:=.024

Estimateur MLMV (maximum likelihood parameter estimates with standard errors and a mean- and
variance-adjusted chi-square test statistic that are robust to non normality (Muthén and Muthén, 2017)
Ajustement du modéle : x2 = 26.289, 23 degrés de liberté, p = 0.2874

Rmsea = 0.013, infervalle de confiance (90%) : [0.000 ; 0.033], Prgmseq < -05) = 1

CFl = 0.998, TLI = 0.996, SRMR = 0.012.
Les saturations du modéle de mesure de la RFC et les coefficients de régression des relations entre la RFC
et la FCM sont exprimés en valeurs standardisées. Tous ces paramétres sont statistiquement significatifs,

ainsi que les r2 reportés sur le graphique (p < 0.001).

riode durant laquelle la RFC est saisie
(début 2011). La RFC est mesurée
avec les réponses des clients aux
quatre items présentés dans le tableau
2 (indicateurs réflectifs). L'ovale allon-

gé tracé en pointillés, dans lequel la
RFC est inscrite figure la persistance
hypothétique du phénoméne au cours
du temps. La FCM est saisie a travers
la trajectoire des fréquences d’achats
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absolues enregistrées chaque se-
mestre’ par Auchan Drive, pendant les
trois ans qui encadrent la période du-
rant laquelle la RFC est mesurée. Ces
variables sont représentées par les six
premiers carrés situés au bas et a
gauche du diagramme. La septiéme
variable observée, calculée & partir
des six premiéres et située a leur
droite, représente la tendance indivi-
duelle aux achats observée durant les
six semestres. Elle est mesurée par la
valeur des pentes obtenues par ajuste-
ment linéaire des trajectoires indivi-
duelles d'achats.

3.2.2. Résultats

Le modéle présenté en figure 2 a lui
aussi été estimé avec |'estimateur ro-
buste MLMV disponible sur Mplus V
8.1. Lles paramétres estimés du mo-
déle ont été contrélés a I'aide d'un
bootstrap de 1000 tirages. Les inter-
valles de confiance corrigés des biais
obtenus avec le bootstrap confirment
pour chaque paramétre les estimations
(MLMV) reportées sur la figure 1.

7 les fréquences d'achats absolues corres-
pondent au nombre de commandes réalisées au
cours d'un semestre. Nous choisissons ces indi-
cateurs de la fidélité comportementale manifeste
(FCM), plutét que les montants d’achats, parce
qu’elles mesurent le comportement d’achat répé-
té (repeat purchasing behavior| retenu pour la
définir (Jacoby et Kyner 1973). Ce choix n’altére
en rien nos résultats. les estimations obtenues
avec les montants d’achats varient trés peu et ne
remetfent pas en cause nos conclusions d propos
des hypothéses.
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Les hypothéses H;, et Hqp permettent
de tester la validité de critére? de la
RFC. Hq postule les effets positifs de
la RFC, déclarée au début du premier
semestre 2011, sur les achats effec-
tués avant, pendant, et aprés ce se-
mestre. Hq, est dans tous les cas véri-
fiée, puisque les coefficients de régres-
sion estimés reliant la RFC aux six va-
riables achats sont tous positifs et
significatifs (voir figure 3, p < 0.001).
les r2 de ces régressions sont aussi
tous significatifs (0.098 <r2<0.315;
p < 0.001).

Mais ces résultats positifs doivent étre
rapprochés de celui qui concerna I'hy-
pothése Hyp Cette hypothése stipule
un effet positif sur le long terme, de la
RFC déclarée au début du premier se-
mestre 2011, sur |'évolution de la
FCM manifestée durant les six se-
mestres considérés. L'estimation stan-
dardisée de cet effet sur I"évolution &
long terme des achats effectifs est né-
gative (-0.156), et non pas positive
comme |'énonce Hyp. Plus, la repré-
sentation de la fidélité comportemen-
tale d'un acheteur est forte & un mo-

8 la validité de critére est souvent appréciée a
travers l'intensité de la corrélation entre le
construit et son critére, parce que ces deux va-
riables sont considérées comme interchan-
geables. Nous adoptons toutefois la perspective
causale de la validité de critére, jugée plus perti-
nente par Borsboom, Mellenbergh et van Heer-
den 2004 p.1066). lIs font observer que la vali-
dité concerne la mesure, et dépend donc du
construit mesuré (construit ® mesure). Sur le fond,
cela ne change pas grand chose. La validité de
grirére est établie a partir des r?, au lieu et place
es r.



Ceci n'est pas la fidélité comportementale que manifestent les acheteurs, mais la représentation qu'ils s'en font

Figure 3 — Evolution de la part de variance partagée entre RFC et FCM (r?)

r2
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La part de variance partagée (r?) baisse brutalement apres le premier semestre
2011 au début duquel la RFC est mesurée. L’ajustement linéaire prédit que ce r?
devrait s’annuler 36 mois plus tard, au cours du 1° semestre 2014.

ment donné (RFC), plus sa tendance a
la traduire en achats réels décroit au
fil du temps. Ce résultat est illustré en
figure 2. Ce graphique retrace, trois
années durant, |'évolution de la part
de variance des achats semestriels
(FCM), expliquée par la RFC (r?). Elle
atteint son maximum dans le semestre
au début duquel la RFC est déclarée
(0.315). Elle diminue ensuite fortement
les trois semestres suivants, et devrait
probablement s’annuler dans les trois
années qui suivent la déclaration de la
RFC. Si la validité de critére est éta-
blie, elle ne semble pas résister a |'éro-
sion du temps.

U'hypothése H, (déduite de la conven-
tion d'unicité) postule |I'absence de vo-

lidité discriminante entre la RFC et la
FCM. Avec la procédure d’évaluation
simplifiée proposée par Fornell et Larc-
ker (1981), la variance partagée par
la RFC et I'ensemble des variables ob-
servées décrivant la trajectoire de la
FCM devrait étre supérieure ou égale
a la variance que la RFC partage avec
ses mesures. Or, les résultats du mo-
déle montrent que la RFC partage plus
de variance avec ses mesures (py. =
0.574) qu'avec la FCM? (pfn, =
0.188). L'absence de validité discrimi-
nante entre RFC et FCM n’est donc pas

? rom est calculé de la méme maniére que r,..
Mais dans la formule utilisée, les six variables de
mesures de la FCM sont substituées aux quatre
variables RFCy. Pour les détails de calcul, consul-
ter I'article de Fornell et Larcker (1981).
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vérifiée avec les données de I'échantil-
lon, puisque p,. est nettement supé-
rieur d piem (0.574 > 0.188). Mais,
elle ne I'est pas non plus au niveau de
la population, puisque les intervalles
de confiance corrigés des biais de p,.
et Prem (P = 99%) sont respectivement
[0.523 < p,. < 0.617] et [0.142 <
Prem < 0.236]10. Ces intervalles étant
disjoints, les valeurs de p,. et de pfm
dans la population, ne sont pas, trés
probablement, égales. Hy n’est donc
pas vérifiée.

U'hypothése Hj est testée en compa-
rant le modéle dans lequel les estima-
tions des coefficients de régression
standardisés sont contraints & I'égalité
(modéle Mg), et le méme modéle,
dans lequel ces coefficients sont esti-
més librement (modéle M;). Mg étant
niché dans My, le test de différence de
khi2 est effectué. Son résultat trés signi-
ficatif (Ax2 = 86,4, 10 degrés de liber-
té¢, p < 0.0000) conduit & rejeter Hs.
La capacité de la RFC & expliquer le
comportement d’achat réel varie donc
indéniablement sur le long terme.

10" Ces intervalles de confiance sont obtenus en
utilisant une procédure de bootstrap comportant
mille réplications. Pour estimer ces intervalles, r,.
et ri.m sont de nouvelles variables introduites
dans le programme d’estimation, qui sont défi-
nies comme des fonctions des paramétres esti-
més (Muthén et Muthén, Mplus User’s Guide V8,
2017).
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4. Discussion

Aprés avoir présenté les apports les
plus importants de notre recherche,
nous dégagerons leurs implications
académiques et managériales. Nos
hypothéses ont été avancées pour
mettre & |'épreuve |'assimilation de la
RFC a la FCM. Les résultats contrastés
des tests permettent néanmoins de dé-
gager deux apports essentiels. Le pre-
mier apport confirme |'existence d'un
lien entre RFC et FCM, le second ap-
porte un démenti & la convention
d’unicité autorisant & assimiler la RFC
et la FCM au méme phénoméne :

1) La RFC prévalant & un moment don-
né rend bien compte des achats qui se
sont produits avant, pendant et aprés
son expression (FCM), mais ce pouvoir
explicatif est limité et décroit au cours
du temps. La validité de critére est plus
élevée dans sa forme concourante (r2
= 31.5%), que dans sa forme postdic-
tive (r2 = 22.6%, 12 = 27.6%) ou pré-
dictive (r2 = 13.5%, r2 = 11.5%, 12 =
9.8%). Notre estimation de la validité
concourante (r2 = 31,5%) semble as-
sez robuste, car elle est proche de
celle qu’observent dans des conditions
semblables Ailawadi et al. (2014,
page 157, r2 = 36%). La réalité cogni-
tive qui imprime & un moment donné
la RFC de |'acheteur, ne traduit donc
que trés partiellement sa réalité dyna-
mique objective, et |'épaisseur tempo-
relle que I'on préte a la RFC n’est pas
illimitée.
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2) Nos résultats montrent par ailleurs
que la RFC et la FCM ne peuvent pas
étre substantivement assimilée |'une &
I'autre. D’une part, parce que le rejet
de H, établit a contrario la validité dis-
criminante de la RFC et de la FCM.
D'autre part, parce que la mise en
échec de Hjp conduit & penser qu'il
n'y a pas de lien entre la RFC et la ten-
dance durable des clients & acheter
chez Auchan Drive (FCM). Nous inter-
prétons le rejet de H3, comme I'indica-
tion d'une différence essentielle entre
la RFC et la FCM: la RFC est une
image mentale statique qui est une re-
construction de la fidélité comporte-
mentale, ne correspondant pas & sa
réalité observable dynamique.

En résumé, si nos résultats mettent en
évidence un lien entre la RFC et la
FCM, ce lien est faible et instable.
Cela remet en question la convention
d'unicité dont bénéficient & tort les
construits de la fidélité comportemen-
tale (Watson et al. 2015). Fondé sur
des tests rigoureux, ces résultats de-
vraient ébranler bien des certitudes. Ils
sont porteurs de plusieurs messages a
I'adresse des chercheurs en marketing
en quéte de vérité, et des praticiens du
marketing pour lesquels fidélité rime
avec efficacité et rentabilité.

4. Contributions académiques

L'emploi de la RFC est largement ré-
pandu dans les revues académiques. |l
a cependant pour conséquence de

biaiser les conclusions des recherches.
Par exemple, I'utilisation de la RFC
peut persuader un lecteur peu attentif
qu’une variable « V » augmente la fi-
délité & I'achat du client, alors que son
effet est seulement d'affermir la repré-
sentation qu'il s’en fait. De Wulf
(1999) et ses collégues (2001, 2003)
ont pressenti ce risque et cherché a sa-
voir si les effets d'une méme variable
sur la RFC et la FCM convergeaient.
Dans la réévaluation critique de |'un
de leurs articles paru en 2001, De
Wulf et ses collégues (2003) du-
pliquent le test de I'effet de la qualité
relationnelle percue par I'acheteur sur
sa fidélité comportementale au ven-
deur. lls substituent la FCM observée
durant 16 mois & la RFC utilisée en
2001. Quand la RFC est mobilisée le
r2 estimé de cette relation est significa-
tif, et varie entre 0.04 et 0.21, selon
les produits et les pays étudiés. L'esti-
mation de ce r? est égale a zéro
quand la FCM remplace la RFC
(2003). Pour expliquer ces résultats
contradictoires les chercheurs font état
de biais potentiels de méthode com-
mune, dus au recueil introspectif des
données. Ces arguties méthodolo-
giques sont peu persuasives, car les
auteurs n’indiquent pas la taille de ces
biais et de leurs effets. En prenant ap-
pui sur nos résultats et sur la psycholo-
gie cognitive, nous suggérons une ex-
plication plus théorique. Si la qualité
relationnelle a un effet sur la RFC et
aucun effet sur la FCM, c’est probable-
ment parce que, comme le montre

35



Gestion 2000 maijuin 2018

notre recherche, la RFC de nature co-
gnitive (réponse interne) ne peut étre
identifiée & la FCM qui est de nature
comportementale (réponse externe).
Dans leurs versions différentes, les
théories de la consistance cognitive as-
surent que les individus aspirent & un
univers cognitif harmonieux et qu'ils
s'‘appliqguent &  maintenir o
congruence (Osgood et Tannem-
baum, 1955), la consistance ou la
consonance (Festinger, 1957) de leurs
attitudes, affects, perceptions et repré-
sentations. Cet ajustement cognitif
contribue certainement & la relation
positive trouvée par De Wulf et ses col-
légues (2001) entre la qualité relation-
nelle et la RFC (r2e [0.04 — 0.21]). En
effet, un acheteur qui apprécie la qua-
litt de sa relation avec un vendeur,
mais qui lui achéte rarement, aura ten-
dance a surévaluer sa RFC ou & sous-
évaluer la qualité de cette relation,
pour éviter toute dissonance cogpnitive.
Inversement, un acheteur appréciant
peu la qualitt de sa relation, mais
achetant trés souvent & ce vendeur,
aura tendance & sous-évaluer sa RFC
ou & surévaluer la qualité de cette rela-
tion, afin de maintenir sa consistance
cognitive. Si les acheteurs contrélent li-
brement ce processus d’ajustement co-
gnitif, ils ont plus de difficultés & ajus-
ter au cours temps, leurs comporte-
ments d'achats & la représentation
qu'ils en ont. Hors de leurs univers co-
gnitifs en quéte de stabilité, les ache-
teurs se heurtent & un monde mar-
chand inconstant qui déstabilise leur
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comportement d’achat courant. Les
ruptures de stocks, |"apparition de nou-
veaux concurrents ou de nouveaux for-
mats de distribution les poussent & di-
versifier leurs comportements achats.
La RFC prévalant & un instant donné,
n'est donc qu'une image figée et fu-
gace, qui rend de moins en moins
compte de la FCM, au fur et & mesure
que le temps passe.

Partant de ce constat, notre contribu-
tion académique majeure est de pro-
poser une issue pour sortir de |'im-
passe dans laquelle la recherche s’est
enfermée. De Wulf et ses collégues
(2003) posent la question de I'assimi-
lation de la RFC & la FCM, mais ne la
résolvent pas. Ailawadi et al. (2014)
interprétent mal les résultats des tests
démentant le bienfondé de cette assi-
milation et persistent dans cette confu-
sion. Notre apport est de considérer
que la RFC et la FCM sont des
construits substantiellement différents,
et que l'on doit distinguer & la fois
d’'un point de vue méthodologique
mais aussi et surtout théorique. La RFC
est une image mentale et statique de la
fidélité comportementale, la FCM le
processus réel dynamique qui inspire
la premiére. Recourir a la RFC plutét
qu'a la FCM est un choix qui appar-
tient au chercheur et qui ne se discute
pas. Mais, afin d'éviter les erreurs
d'interprétation, les chercheurs de-
vraient préciser dans la définition du
construit qu'ils mobilisent, la nature re-
présentationnelle ou factuelle qui est la
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sienne. Un autre apport théorique im-
portant de notre travail réside dans la
prise en compte de la dimension tem-
porelle de la RFC. Nous avons vu que
I'intensité du lien entre RFC et FCM di-
minue fortement dans les semestres qui
suivent |'activation en mémoire de la
RFC. La RFC, considérée comme un
état  psychologique, a donc une
« épaisseur  temporelle »  limitée,
puisque ses effets s'érodent rapide-
ment. Lles items des échelles de me-
sures de la RFC devraient étre congus,
de telle sorte qu'ils conférent a ce
construit un horizon temporel défini.
Litem proposé par Hikkerova (2011)
et Hikkerova, Puppion et Sahut (2014)
solutionne ce probléme (e.g., dans les
12 prochains mois, étes-vous suscep-
tible de retourner plus souvent dans les
hotels de cette chaine 2). Il confére au
construit une étendue temporelle, que
la plupart des items employés dans la
littérature laissent indéterminée (e.g.,
« | will buy this brand the next time |
buy this product » ou « | intend to keep
purchasing this brand » in Chaudhuri
et Holbrook, 2001). Bien qu’arbi-
traire, la durée de 12 mois assignée
par Hikkerova et ses collégues a I'in-
tention de ré-achat, devrait durant
cette période, produire une mesure in-
trospective de la RFC, plus proche de
la FCM que celle livrée par les items
de Chaudhuri et Holbrook (2001).

4.2. Contributions manageériales

L'intérét managérial de ce travail est
de délivrer un message simple aux
firmes. Si la fidélité comportementale
des clients se construit mieux en les ob-
servant a |'extérieur d’eux-mémes qu’a
I'intérieur, elle peut étre influencée du-
rablement par la conscience qu'ils en
ont. Ce message devrait étre entendu
et retenu par les managers, quand ils
stratégies  ou
concoivent leurs actions.

élaborent  leurs

4.21. Sur le plan stratégique

S'appuyant sur les résultats de nom-
breuses expertises, réalisées au sein
de diverses sociétés, Reicheld (1996)
a élevé la fidélité comportementale au
rang d’objectif stratégique majeur des
entreprises. Notre travail apporte tou-
tefois aux entreprises un éclairage sup-
plémentaire sur la maniére d’atteindre
cet objectif. Suivant la maniére dont
elles sont congues, leurs stratégies de
fidélisation leur apportent une connais-
sance de la relationclient de types
RFC ou FCM, qui n’ont pas la méme si-
gnification, et qui ne sont pas équiva-
lentes. Quelques cas d'échecs et de
succés de stratégies conduites par de
grandes entreprises permettront de
préciser ce propos, et de suggérer aux
managers  des  conseils.  Deux
exemples récents sont donnés par De-
cathlon et la Société Générale qui, en
ce début d’année 2018, ont mis fin &
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leur programme de fidélisation. Ces
entreprises en ont informé leurs
clients ; Decathlon invoquant la décep-
tion que suscitait son programme chez
les porteurs de cartes, la Société Gé-
nérale ne donnant aucune explication.
Si comme leur nom l'indique les pro-
grammes de fidélisation sont congus
pour « produire » de la fidélité, ils sont
aussi et surtout des instruments de
connaissance des comportements du
client et de sa FCM. En abandonnant
ces programmes, Decathlon et la So-
ciété Générale renoncent a ce gise-
ment de données induit, qui leur per-
met d’accroitre la pertinence de leurs
offres, de mieux segmenter et cibler
leurs clientéles, et de mieux suivre
leurs trajectoires d'achats, afin de dé-
tecter les utilisateurs qui décrochent et
de les ramener & eux. L'abandon de
son programme « filigrane » ne prive
pas pour autant la Société Générale
d’un suivi de la FCM de ses clients.
Elle dispose en effet d'un systéme
CRM de gestion individualisée des
comptes, des produits et des opéra-
tions financiéres. Pour sa part Decath-
lon prend le risque de perdre « le suivi
systématique des achats clients et la
connaissance qu'elle engrange, ana-
lyse et exploite au plus grand profit de
I'entreprise » (Destailleur, 2018). Pour
évaluer sa performance en matiére de
fidélité, Decathlon pourrait comme
d'autres firmes utiliser des indicateurs
de fidélité déclaratifs. Par exemple Mi-
crosoft a développé sa propre mé-
trique, agrégeant les évaluations de la
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satisfaction, de I'intention de ré-achat
et de la disposition & recommander
des clients (Barbaray, 2016). Notre re-
cherche montre toutefois que I'informa-
tion ainsi collectée a trait a la repré-
sentation que les clients se font de leur
fidélité comportementale (RFC) et non
a leur fidélité réellement manifestée
(FCM). Cette information est donc su-
jette a l'érosion du temps et devrait
étre maniée par les managers avec
précaution, surtout, quand ils |'utilisent
pour segmenter leur clientéle ou pour
concevoir leurs futures actions com-
merciales. Si, malgré I'abandon de
son programme de fidélité, Decathlon
souhaite connaitre la FCM de ses
clients et agir sur elle, le renforcement
de sa stratégie « phygitale! '« est une
voie possible. Notamment en capitali-
sant sur les comptes-clients internet que
cerfains de ses clients ont ouvert sur
son site. Elle doit pour cela : inciter les
clients, qui n’ont pas encore un
compte personnel, & en créer un ; fo-
voriser chez eux les transactions « cli-
quez et retirez » qui produisent de I'in-
formation ; interfacer ses applications
relatives aux ventes physiques avec
celles dédiées aux ventes digitales. En
mettant en adéquation son systéme
d'informations avec |'évolution des
comportements de clients de plus en
plus « connectés », Decathlon peut se
réapproprier |'information nécessaire

""" Evolution du magasin physique intégrant
I'utilisation des ressources digitales dont dis-
posent ses clients Voir LSA : https ://www.lsa-
conso.fr/le-phygital-c-est-quoi, 231204
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a la gestion de la FCM. C'est cette
voie qu'a choisie en 2013 le construc-
teur de voiture Renault, pour qui la fi-
délité comportementale (ré-achat effec-
tif d’un véhicule) se construit jour aprés
jour durant les soixante mois de ser-
vice aprés-vente correspondant au
temps de détention moyen d’une voi-
ture. Aprés une inscription sur le site
My Renault, I'automobiliste recoit du-
rant ces cing années des offres sur me-
sure. Mais pour Renault, ces comptes
qui favorisent les transactions, les enre-
gistrent aussi et permettent un suivi
personnalisé et une gestion efficace de
la relation avec ses clients (en 2013,
300 000 inscrits). En s'informant en
permanence sur la vie du consomma-
teur avec le produit, Renault peut inter-
venir & bon escient, et grce a ce sou-
tien influer sur sa fidélité comporte-

mentale (Marty, 2013).

4.2.2.Sur le plan opérationnel

D’un point de vue opérationnel, les ré-
sultats de notre recherche nous invitent
a porter un regard nouveau sur la fidé-
lit¢ comportementale. Elle n’est pas
qu'une « action loyalty », qu’Oliver
(1999, 2010) dépeint comme un auto-
matisme ou une inertie d'achat. Elle
tire en partie son énergie des res-
sources cognitives et représentation-
nelles par lesquelles le client prend
conscience de sa fidélité en actes. Nos
résultats montrent en effet que, plus un
client situe sa fidélité comportementale

a un niveau élevé (RFC), plus il a ten-
dance a la manifester (FCM). Ce lien,
entre la connaissance que I'individu a
de ses actes et sa propension a les ré-
péter, a été théorisé par les psycholo-
gues comme un effet d’engagement
comportemental'2 (Kiesler, 1971).

Cet effet s’avére d’autant plus fort, que
le laps de temps qui s'écoule, entre
I'expression de la RFC et la réalisation
des achats qui lui sont imputés, est
court. Autrement dit, la « fraicheur mé-
morielle » de la RFC semble jouer le
réle d'un catalyseur dans cet effet.
Dans sa thése consacrée au souvenir
de I'expérience dans la relation a I'en-
seigne, Flacandji (2015, page 398-
399) note en conclusion de son tro-
vail, qu'encourager les expériences de
souvenir peut entretenir le souvenir. Ce
constat et nos résultats suggérent des
applications opérationnelles, notam-
ment en matiére de communication de
I'entreprise avec ses clients. L'entre-
prise devrait souvent rappeler & ses
clients fidéles, qu’elle connait et appré-
cie leur fidélité. Ces messages ont
pour fonction de raviver et conforter la

12" Pour qu’un acte produise un effet d’engage-
ment il doit remplir au moins quelques-unes des
conditions suivantes. Il doit étre : 1) librement
consenti (sans contrainte ni récompense ; les
contraintes et les récompenses désengagent en
dtant aux acteurs |'auto-attribution de leurs
actes), 2] public, c’estd-dire opposable a lui-
méme par un tiers ou par lui-méme, 3) répété, 4)
économiquement ou psychologiquement coi-
teux, 5] explicite (non ambigu), 6) irréversible
Joules et Beauvois, 1998), les achats répétés
possédent d des degrés divers toutes ces proprié-
tés « engageantes ».
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représentation que le client a de sa fi-
délité effective, et de ce fait de soute-
nir son engagement. Ces témoignages
de reconnaissance sont toutefois diffi-
ciles & concevoir, car ils ne doivent
pas étre accompagnés de récom-
penses. Des gratifications risqueraient
en effet de créer un lien entre elles et
la fidélité du client, qui & terme pour-
raient le désengager (infra. note de
bas de page n° 11). Pour dire aux
clients fidéles, qu'elles connaissent et
apprécient leur fidélité, les entreprises
devraient leur octroyer des avantages
qualitatifs ; c’esta-dire des avantages
ne dépendant pas du volume des
achats effectués, comme I'exigent les
programmes de fidélisation. Au
confraire, ces avantages devraient
étre intégrés dans la quotidienneté de
la relation commerciale, sous des
formes variées, telles qu’une priorité
de service, une dispense d’attente, un

SAV dédié, efc.

Conclusion

La convention d’unicité, selon laquelle
les construits représentationnel et fac-
tuel de la fidélité comportementale sai-
sissent le méme phénoméne, sort affai-
blie de ceftte premiére mise a
I'épreuve. Certes, notre travail a ses li-
mites qu'il ne faut pas sous-estimer :
les tests sont réalisés sur un terrain par-
ticulier (i.e., le format de distribution
« click and collect ») ; quoique bien ré-
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partis, les sujets participant a notre test
ne représentent pas exactement la
structure de la population francaise ;
enfin, les achats visés sont fréquents et
répétés, ce qui n’est pas le cas de tous
les produits et services. Néanmoins,
en dépit de ces limites, nos épreuves
mettent en échec la convention d’unici-
té attachée aux construits de la fidélité
comportementale, et révéle leur dualité
de nature.

Le mouvement surréaliste, artistique et
littéraire, qui a inspiré notre méta-
phore introductive, nourrissait un des-
sein « révolutionnaire », bien différent
du nétre. Notre ambition, plus mo-
deste, n’était pas de créer un boulever-
sement dans la maniére de penser et
de saisir la fidélité comportementale,
mais de montrer que ses modes de
conceptualisations  recélent  des
nuances cachées qu'il serait contre-
productif d'ignorer, puisque le marke-
ting peut en tirer parti. Au-deld du
simple cas de la fidélité comportemen-
tale, notre recherche montre que le sa-
voir acquis & partir des déclarations
des clients, ne donne pas accés & leurs
actes, mais a la connaissance qu'ils en
ont et qu'ils veulent bien nous faire
partager. Ce constat ouvre donc des
pistes de recherches nombreuses,
puisqu'il a trait a tous les comporte-
ments de |'acheteur. Par exemples, les
conceptualisations introspectives des
comportements relatifs & la recomman-
dation, & la résistance ou au boycott,
des produits, marques ou distributeurs,
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sont aussi en question. Il serait utile de
vérifier si, un consommateur, qui voit
en lui I'ambassadeur, le résistant ou le
boycotteur d’'une marque, est aussi
dans les faits, I'acteur qu'il prétend
étre & un instant donné de sa vie. Ré-
soudre cefte question permettrait de
distinguer les connaissances médiati-
sées par les représentations des sujets
et les connaissances factuelles tirées
des observations directes du chercheur
sur le terrain. Cela permettrait aussi de
satisfaire aux attentes pragmatistes
des praticiens, que les chercheurs ont
pour mission d’éclairer.
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