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Du paradigme transactionnel au paradigme relationnel :

une approche par les produits fidélisants

Résumé :

Cet article introduit la notion de produit fidélisant comme espace de transition entre
les paradigmes transactionnel et relationnel. Dans un contexte d’achats simultanés multi-
produits, peut-on isoler un produit ou une grappe de produits susceptible d’accroitre les ventes
croisées et d’orienter les échanges vers une structuration relationnelle ? Quelques exemples et
contre exemples sont exposés.

From transactional to relational paradigm :

an approach through Loyalty Generating Products

Abstract:

This paper aims to introduce the concept of « loyalty generating product » as a
transition space between transactional and relational paradigms. In a context of multi-products
simultaneous purchases, is it possible to isolate a product or cluster of products involving
cross-selling and able to direct the exchanges towards a relational structure? Some examples
and counters examples are then exposed.



La fidélisation/rétention' des clientéles est devenue, ces derniéres années, un enjeu
fondamental tant pour les praticiens que pour les chercheurs (Reichheld et Sasser 1990,
Reichheld 1993, Jones et Sasser 1995, Rust et Zahoric 1993, Gronroos 1994, Zeithaml, Berry
et Parasuraman 1996, Hennig-Thurau et Klee 1997). Cette orientation défensive résulte non
seulement de la double nécessité de réduction des colts marketing et de maintien des parts de
marché mais également d’un changement dans I’objet méme des préoccupations marketing.

En effet, la derniére décennie du XX siécle a été le témoin d’une évolution sinon
d’une révolution, tant d’ordre conceptuelle que praxéologique, de la pensée et de I’action
marketing. D’une perspective focalisée sur le produit ou le mix initie et conforte les
préférences, sans rompre en cela définitivement avec la théorie économique sous jacente qui
la soutient, les fondements de la philosophie marketing s’ancrent non plus sur I’aspect par
trop étriqué de I’échange mais sur un substrat plus large qui tout en le contenant s’oriente vers
une nature relationnelle des rapports commerciaux. Assise sur des sentiments de confiance et
d’engagement (Morgan et Hunt 1994, Dwyer, Shur et Oh 1987), cette conception
relationnelle offre une orientation résolument psycho-sociale des activités marketing.

L’individu consommateur est au cceur de ce nouveau mode de pensée et la gestion
individuelle et personnalisée des contacts marchands ou non est devenue la norme.

Et si cette mutation de paradigme est déja largement consommée dans quelques
contextes particuliers, comme en marketing industriel ou bancaire, certains ¢léments font
encore défaut a son avenement dans d’autres secteurs de I’économie.

C’est dans ce large cadre, que ce papier propose d’étudier I'un des possibles ¢léments
de conversion qui peut s’analyser comme la fidélité du consommateur, exprimée au travers de
son comportement de réachat et de la continuité relationnelle, en introduisant la notion de
« produit fidélisant ». En d’autres termes le produit fidélisant est-il susceptible de convertir
une orientation plutot transactionnelle des échanges client-fournisseur, en un rapport
substantiellement plutoét relationnel? A 1’évidence, cette problématique se positionne
également comme la conjonction des logiques des politiques de gestion des clientéles et de la
politique de produits.

LES EVOLUTIONS RECENTES DU MARKETING

Quatre grandes évolutions récentes du marketing fondent le développement de cette
notion de produit fidélisant.

e De la conquéte a la fidélisation/rétention

En tant qu’éléments opérationnels d’une stratégie défensive, les politiques de
fidélisation concernent un grand nombre d’entreprises (Dawkins et Reichheld 1990). Elles

' Le mot rétention est maintenant utilis¢ de fagon courante dans la littérature scientifique et par les praticiens,
dans le sens d’éviter le départ des clients



sont axées traditionnellement sur (1) la communication (Dodson et Al.1978, Tellis 1988,
Grover et Srinivasan 1992, Deighton et Al. 1994, Mela et Al. 1997), (2) la qualité et la
satisfaction (Bass 1974, La Barbera et Mazursky 1983, Anderson et Sullivan 1993, Anderson
1994, Bloemer et Kasper 1995, Zeithaml et Al. 1996, Hennig-Thurau et Klee 1997, Barnes
1997) dans une approche transactionnelle, ou plus récemment sur de véritables programmes
(De Souza 1992, Sheth et Parvatiyar 1994, McGahan et Ghemawat 1994, Uncles 1994, Vavra
1995, Reichheld 1996, Fournier et Yao 1997, Sharp et Sharp 1997, Dowling et Uncles 1997)
dans le cadre d’une approche plus relationnelle.

Dans le prolongement de ces programmes, sont apparues des actions de rétention des
consommateurs ayant pour but d’éviter le départ des clients considérés comme profitables
pour I’entreprise. Cette notion, assez récente, comporte des approches générales consacrées a
I’influence (1) de la satisfaction (Fornell et Wernerfelt 1987, Reichheld et Sasser 1990,
Fornell 1992, Rust et Zahorik 1993, Anderson 1994, Dick et Basu 1994, Jones et Sasser 1995,
Vavra 1995, Heskett ef al. 1997), (2) de la relation per se (Martin et Sohi 1993 Vavra 1993,
Morgan et Hunt 1994, Reichheld 1996), (3) des barriéres au changement, comme (a) la
relation inter-personnelle (Turnball et Wilson 1989, Berry et Parasuraman 1991, Beatty et AL
1996), (b) les colits de changement (Jackson 1985, Guiltinan 1989), (c) Dlattractivité¢ des
alternatives (Berry et Parasuraman 1991, Beatty et al. 1996), sur la durée de la relation
commerciale.

Malencontreusement, ces différents travaux ne font référence au produit que de fagon
implicite et semblent oublier la place qu’il peut occuper au sein de ce type de stratégies.

e De l'orientation produit a I'orientation client

Le marketing « traditionnel », qui s’intéresse surtout a 1’avantage concurrentiel
« produit » (Levitt 1960) ou a son positionnement (Porter 1985), s’ancre essentiellement sur
I’organisation et la structuration des préférences, fondement de la fidélité au produit ou a la
marque. Cette approche classique laisse progressivement place a un « marketing client »
focalisé sur la globalité relationnelle (Berry 1983), a la fois source et théme central des
préoccupations managériales et académiques. L’orientation client, incluse dans I’orientation
marché, procede ainsi de la culture de I’entreprise qui génere, de fagon la plus effective et la
plus efficiente, les comportements nécessaires a une création de valeur supérieure délivrée au
client (Saxe et Weitz 1982, Kohli et Jaworski 1990, Narver et Slater 1990), ou d’un ensemble
de croyances qui placent les intéréts du client en premier (Deshpande, Farley et Webster
1993).

Dans ce cadre, les politiques a mobiliser nécessitent une vision holistique du
comportement d’achat de chacun des clients. Cette approche devient possible par la
transformation des systémes d’information qui traitent le client, et non plus le produit, en
unité d’analyse.

e De I'approche agrégée a l'approche individuelle

Alors que I’orientation produit considére le plus couramment des marchés de masse ou
tout au plus segmentés, le changement de focalisation récent de I'intérét marketing vers le
client entraine une nécessaire et profonde personnalisation des échanges. Suivant ce courant,
les travaux de recherche semblent intégrer de plus en plus souvent des données d’ordre
individuel. Ainsi, ce que d’aucuns nomment le « paradigme base de données » dans le sens
d’un recours habituel et systématique aux bases de données client comme support de 1’activité
marketing, permet-il une approche différente des comportements, un nouveau mode de
réflexion tout en constituant un riche terrain d’étude. A cette métamorphose structurelle et
fulgurante des systémes d’information inférant la gestion de la relation client, on a tendance a



associer peut-étre un peu trop hativement, le marketing relationnel lui méme assimilé de fagcon
excessive a un facteur de rétention (Vavra 1995, Barnes 1997). Certes, le marketing base de
données contient un substrat essentiel au marketing généralement qualifié de « one to one »,
alors que le marketing relationnel, s’accommodant fort bien de ce nouvel outil, reste
fortement orienté vers un échange inter-individuel et la volont¢ d’un engagement de long
terme (Dwyer, Shur et Oh 1987), comme il est permis de 1’observer, par exemple, en
marketing industriel ou dans les réseaux bancaires.

e Du paradigme transactionnel au paradigme relationnel

La conjonction de ces différentes mutations ci-dessus décrites porte le germe d’un
changement de paradigme (Achrol 1991, Kotler 1992). D’un flux intermittent de contacts
marchands avec le client, I’entreprise recherche le lien continu et pérenne dans le cadre d’un
marketing relationnel (Dwyer, Schurr et Oh 1987, Sheth et Parvatiyar 1994, Reichheld 1996).
Dans cette conjoncture, non seulement ’intensité de la relation commerciale se doit d’étre
supérieure mais sa durée en devient un €lément fondamental (Arndt 1979, Dwyer, Schurr et
Oh 1987, Ganesan 1994, Wayland et Cole 1997). Toutefois, et comme par un effet de
balancier, le produit (service), objet de toutes les attentions dans un contexte transactionnel,
apparait délaissé par les préceptes de la nouvelle doctrine. Il reste pourtant incontournable,
méme s’il se trouve “englobé” dans un contexte relationnel manifeste et dominant ; il
constitue le cceur de I’offre, I'objet privilégi¢ de 1’échange, le fondement méme de toute
relation commerciale. Ce point de vue renvoie alors tout naturellement au questionnement de
la place que le produit peut s’octroyer dans la conversion structurelle des échanges.

LES DIFFERENTS CONTEXTES MARKETING

S’il est clair que les multiples évolutions du marketing qui ont marqué cette derniére
décennie, recentrent le client au sein des préoccupations managgriales, certains aspects de
I’échange (au sens de Bagozzi 1974, 1978) ne sont pas suffisamment explorés. La littérature
semble par exemple, ignorer les aspects « mix produits » dans le cadre d’achats multi-produits
et néglige 1I’étude des contingences probables entre ce type de configuration d’achat et le
degré de fidélité ou d’implication relationnelle du client. Le courant traditionnel est centré sur
I’offre mono-produit, c’est le cas général de la fidélité a la marque, alors que le courant
relationnel s’intéresse fondamentalement a la fidélité au fournisseur, a 1’enseigne, a
I’entreprise mais cela de facon générique. Néanmoins, il apparait que la dominante actuelle
des travaux de recherche soit plutot orientée vers des contextes de type fidélité a la banque ou
au distributeur donc mono-marque (ou mono-enseigne) mais multi-produits, c’est-a-dire dans
un environnement relationnel mais ou les transactions portent sur plusieurs produits. Ainsi et
paradoxalement, I’orientation client et relationnelle du marketing semble occulter le produit
de fagon générale et les situations d’une offre multi-produits en particulier. Dans le cadre
retenu pour D’introduction de la notion de produit fidélisant, le contexte marketing
fondamental considéré est celui de I’achat multi-produits mais pas uniquement dans ses
aspects séquentiels. Une approche plus globale des différents contextes envisageables met
clairement en exergue les différentes situations relativement peu étudiées. De la sorte, en
croisant la modalit¢ dominante des achats et la nature de 1’offre-produit, assimilable d’une
certaine facon a I’« opposition » marque/fournisseur décrite plus haut, on peut situer cette
recherche dans la partie sud-est de la matrice suivante (figure 1).



Figure 1 : La définition du contexte marketing et du cadre conceptuel
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Ce cadre permet également, tant de repositionner la littérature que ce qui devient la
grande tendance du marketing. Dans cet esprit, les premiers travaux sur la fidélité
s’intéressent essentiellement a la transaction mono-produit séquentielle (du type fidélité a la
marque). L’orientation des travaux récents est celle d’une approche multi-produits dans son
aspect séquentiel et au sein d’une relation. D’autres encore, peu nombreux s’attachent a une
vision holistique du comportement du consommateur (Chintagunta et Haldar 1998) dans un
cadre d’achats simultanés mais mono-produit (association de marques différentes). Par contre
I’aspect « achats simultanés multi-produits » semble oublié¢ par les chercheurs (voir Xu 1998
sur cette notion).

Dans une approche comportementale de la fidélité seules les évolutions du modele
RFM des VPCistes vers le modéle FRAT?, qui intégre les catégories de produits achetés,
replacent la dimension ‘‘mix produits’” au sein du flux transactionnel. Dans cette perspective,
I’identification de produits contribuant a la fidélité a I’entreprise, comme 1’adjonction de tels
types de produits au sein de la gamme, est un domaine de recherche négligé mais prometteur.

VERS UNE DEFINITION DU PRODUIT FIDELISANT

Les développements antérieurs montrent clairement qu’entre le paradigme
transactionnel pur des marchés anonymes de masse et le paradigme relationnel complet tel
qu’observé dans les relations industrielles, il existe un champ non exploré par la littérature
marketing. La notion de produit fidélisant se positionne ni plus tout a fait au niveau du
premier mais pas encore au niveau du second, elle constitue en quelque sorte un espace de
glissement de 1’un vers 1’autre.

e Produit fidélisant et niveaux de fidélité

Plusieurs degrés de matérialisation de la fidélité peuvent étre appréciés. Un client peut
manifester sa fidélit¢ au produit, a la marque, au fournisseur, a 1’enseigne ou au magasin...
Par exemple, un consommateur peut étre fidéle a un fabricant (Thomson pour les
réfrigérateurs), a un type de produits (réfrigérateurs-congélateurs), a une marque (Brandt), a
un distributeur ou une enseigne (Darty). Ces différents niveaux de fidélité sont imbriqués et
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parfois contingents : «je suis fidele a Darty parce qu’il distribue ma marque préférée
(Brandt) disposant dans sa gamme de réfrigérateurs congélateurs que je sais fabriqués par
une entreprise serieuse (Thomson)». Bien qu’encore relativement peu développée sur le
sujet, la littérature commence a s’intéresser a cette notion de degré ou de type de fidélité. Et si
a notre connaissance, aucune ¢tude ne croise les différents objets susceptibles d’orienter et
d’alimenter la fidélité du client, il est clair que 1’objet de la fidélité semble déterminant (Crié
1999).

C’est donc légitimement et naturellement que la considération de ses différents
niveaux amene la question de la fidélité¢ “ a quoi, a qui ” ? Dans un certain nombre de cas et
notamment dans le domaine de la grande consommation “qui et quoi” sont confondus
(exemple Coca Cola). Cette perspective permet aisément de développer d’autres exemples :
est-on fidele a Mc Donald ou au « Double Cheese » de Mc Donald? Pour I’entreprise, il est
évidemment plus intéressant de développer la fidélit¢ a Mc Donald. Il ressort donc que
fidélité au produit et fidélité au fournisseur ne sont donc pas directement substituables et n’ont
pas, de ce fait, la méme signification managériale.

Ce travail permet ainsi de mettre en relief I’ensemble de la relation au fournisseur,
c’est-a-dire quelque-chose qui coiffe la notion de produit ou de marque. Nous supposons
donc, que dés qu’un consommateur achéte un produit il lui est possible d’établir une relation
avec le fournisseur, sans présager naturellement du degré de conscience qu’il en a ou de
’attitude qu’il peut avoir vis-a-vis de ce dernier, et bien qu’un flux d’interactions ne conduise
pas nécessairement a une relation dans le sens conventionnel du terme, ou cette notion
implique que 1’on confére un statut spécial a 1’autre (Czepiel 1990). En fait le client peut trés
bien dissocier 'utilit¢ qu’il retire de I’achat, 1’'usage ou la possession du produit, de celle
générée par l'institution d’une relation avec le fournisseur. C’est de cette dissociation que nait
en partie, I’hétérogénéité des “ fidélités ” constatée, entre autres, par Cunningham (1967), Day
(1969), Brown (1972), Jacoby et Kyner (1973), Wernerfelt (1992), Bloemer et Kasper (1995),
Jones et Sasser (1995).

Ainsi la fidélit¢ du consommateur peut se construire et se structurer soit autour de la
relation avec le fournisseur soit autour du produit uniquement (pour certains auteurs la fidélité
est un phénomene essentiellement relationnel : Morgan et Hunt 1994, Sheth et Parvatiyar
1994, Gummesson 1996, mais d’autres mettent aussi en avant la relation psycho-sociale a la
marque : Fournier et Yao 1997). Ces différents niveaux de fidélité se replacent alors tout
naturellement sur un continuum allant de la non fidélité a la « fidélité exclusive », a I’instar de
Webster (1992) qui souligne I’existence d’un continuum de méme nature dans I’organisation
des relations industrielles. Le produit fidélisant s’analyse alors comme un ¢lément de
transition entre 1’approche plutdt transactionnelle des échanges et celle plutot relationnelle
(figure 2).

Figure 2 : Produit fidélisant et niveaux de fidélité
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C’est ainsi ce cadre conceptuel qui enveloppe et délimite la notion de produit
fidélisant, notamment dans les interférences qu’il peut avoir avec la nature des échanges et
I’aptitude a initier, renforcer et pérenniser leur orientation relationnelle.

e [ es élements de définition du produit fidélisant

Les différents éléments de définition proposés ci-dessous résultent de divers substrats
théoriques que I’on peut colliger au sein de multiples travaux et qui en permettent
I’évaluation. Ainsi, si ’on s’en référe a ses mécanismes d’action potentiels supposés ou réels,
un produit fidélisant peut se définir selon deux points de vues principaux : par rapport aux
autres produits ou autres familles de produits de I’offre de I’entreprise et par rapport a la
relation per se (figure 3).

Figure 3 : Les mécanismes d’action du produit fidélisant
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e (1) Le premier ensemble de caractéristiques précise les ¢léments de définition en
rapport avec I’intégralité de 1’offre de I’entreprise.

Globalement, le produit fidélisant favorise 1’achat ou 1’usage des autres produits
proposés, le consommateur cherche alors a maximiser ’utilit¢ générée par son achat et a
dériver cette utilit¢ dans un panier d’autres biens achetés a I’entreprise. Il réduit I’incertitude
et le risque quant a ces achats collatéraux et entraine une baisse des colts de transaction. Il
diminue les colits de rationalité substantielle (moins de recherche d’informations sur les
produits) et procédurale (satisfaction engendrée par une heuristique de choix moins
complexe) au niveau de 1’ensemble des achats et restreint I’attractivité des alternatives.

Il possede une qualité percue intrinséque ¢€levée (au sens de Berry et Parasuraman
1991), c’est donc un produit attractif et de différenciation par rapport a la concurrence, qui
induit un niveau de satisfaction élevé, ce qui géneére un attachement au produit dans le sens ou
cet attachement constitue un ¢élément de valeur psychologique de I’item utilisé ou possédé.
Enfin il engendre un bouche a oreille positif, c’est-a-dire qu’il confére a I’acheteur une
fonction d’avocat.

Ces propriétés sur I’ensemble de 1’offre peuvent étre globalement scindés en deux
grand segments : I’un de nature utilitaire faisant référence notamment a la théorie des colts de



transaction (Williamson 1989), I’autre en liaison avec la chaine de valeur délivrée par
I’entreprise (qualité, satisfaction, attachement-fidélité...) (cf. figure 4).

¢ (2) Conformément aux précédents développements, le second axe de définition d’un
produit fidélisant concerne la relation. Il est en effet susceptible de posséder une action
diachronique sur cette derniere, a savoir initier ou favoriser une fidélité relationnelle, c’est-a-
dire représenter un facteur de durée, reflétant la substance relationnelle des échanges (cf. en
ce sens Arndt 1979, Ganesan 1994, Wayland et Cole 1997). C’est alors un produit qui permet
la construction de la relation, génére confiance et engagement (dans le sens utilitariste du mot,
a savoir des attentes de long terme : I’achat d’un tel produit consolide ou conforte les
croyances vis-a-vis de la firme). Il scelle I’implication et I’investissement dans la relation
d’autant plus qu’il posséde des qualités intrins€équement impliquantes, accroit les interactions
du client avec le fournisseur, donc induit des contacts et une collaboration plus actifs (c’est le
cas par exemple des produits qui nécessitent une maintenance ou des mises a jour réguliéres).
Il stimule les relations inter-personnelles, nourrit les liens structurels, crée une valeur
supplémentaire a la relation. Ceci engendre et/ou conforte la dépendance fonctionnelle du
client par rapport a 1’organisation, qu’elle résulte d’une option négative c’est-a-dire que 1’arrét
de I’achat du produit fidélisant empéche d’obtenir le bénéfice complet de la relation, mais
¢galement dans le sens ou il parait essentiel et peu substituable’. Il augmente la perception des
colits de changement ou de rupture, modére ou pondeére les insatisfactions relatives aux autres
produits achetés, enfin il permet de renforcer une attitude positive envers le produit qui
rejaillit sur Pattitude globale attachée a la relation.

Ce second ensemble de propriétés attribuables a un produit fidélisant peut également
étre scindé en deux grands thémes : I’aspect psycho-social de la relation, et I’engagement soit
économique par la mobilisation d’actifs spécifiques (cf. Williamson 1989) soit implicite ou
moral par les gages d’orientation de long terme fournis (Anderson et Weitz 1992). Sur un
marché¢ de grande consommation ces deux aspects peuvent étre illustrés par exemple par
I’achat de reliures permettant de rassembler des périodiques vendus sans abonnement.

La figure 4 reprend les deux grandes dimensions de la définition du produit fidélisant :
dans sa fonction d’interdépendance produits et dans ses interactions avec la relation a
I’entreprise. Elle ordonne les caractéristiques possédées en tout ou partie par un tel type de
produit.

Figure 4 : Attributs de fidélisation du produit fidélisant
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Utilité > autres produits

N incertitude et risque

Utilité |{ N coiits de transaction

/ N coiits de rationalité subst. & proc.

N attractivité alternatives

7 Intensité
Qualité pergue élevée transactionnelle

Interdénendance produits

7 liens structurels

R Attractivité & différenciation
@ / Chaine
= de < Satisfaction +++
<
= valeur Attachement/produit
)
E Bouche 2 oreille +
g Initie et construit la relation
=9 2 P
5 N £ Aspect Génére confiance et engagement
é ] Psycho- 7 implication et investissement
E social 7 interactions client/fournisseur
= Stimule relations inter-personnelles 7 Durée
= relationnelle
.g
=
)
=7

Economique 7 dépendance fonctionnelle

7 coiits de changement

Engagement

Valeur supplémentaire

Modeére les insatisfactions

\ 7 attractivité interne de la relation
Moral

N attractivité externe

Attitude positive

Orientation de long terme

En regard des deux principaux niveaux de fidélité retenus (produit/fournisseur), les
effets d’un produit fidélisant se déclinent de facon collatérale ou synchronique sur les autres
produits de ’offre globale puis autour de la structuration relationnelle qui s’étoffe avec le
temps et qui a donc un caractere diachronique ou longitudinal. D’autre part, la réduction de
I’attractivité des alternatives et des colits de transaction ainsi que 1’augmentation des cofits de
changement, constituent une barricre au départ.

D’un autre point de vue, et par rapport au cycle de vie du client, un produit fidélisant
est un produit de constitution relationnelle, de renforcement du niveau transactionnel dans le
cadre d’une maturation de la relation, enfin il en augmente la durée, c’est son aspect
rétentionnel.

En définitive, c’est un produit dont 1’achat a un moment donné modifie durablement
les comportements et attitudes, se traduisant de facon directe et indirecte tant en terme
d’intensité que de durée relationnelle (tableau 1).



Tableau 1 : Dimensions de la fidélité et effets du produit fidélisant

Effet indirect Effet direct
(renforce indirectement la relation) (permet a la relation de perdurer)
Intensité > D}lrée de la relation >
Aspect (répertoire d’achats plus large, montant de Liens structurels plus forts
Comportemental commande >.... Engagement économique >
Fréquence > (Coiits de changement, dépendance au
(durée inter-achats <) fournisseur....)
Aspect Inertie. habitude. satisfacti Satisfaction relationnelle
Attitudinal nergle.; abitude, satistaction Volonté de continuer
produit.... Confiance, engagement

Les effets directs se résument a ceux afférents aux conséquences sur la relation, de
I’achat d’un produit fidélisant, et se déclinent sur un plan tant comportemental qu’attitudinal.
Des exemples peuvent étre trouvés dans certains produits de la bancassurance tels les plans
d’épargne logement ou ’assurance vie mais également dans le matériel informatique (en
dehors des produits liés).

Les effets indirects résultent d’une augmentation de ’intensité transactionnelle qui va
de fait favoriser I’éclosion puis la fertilisation de la relation de part I’accroissement des
contacts qu’elle suscite. Ce type d’effet peut étre traduit par exemple par les produits de
librairie d’amazon.com qui entrainent I’achat d’autres offres de 1’entreprise (CD, DVD,
logiciels...etc.).

e Ce que le produit fidélisant n’est pas.......

En premier lieu, il faut bien distinguer la notion de produit /eader de celle de produit
fidélisant : un produit peut étre leader sur son marché, au sein d’une gamme ou des produits
proposés par I’entreprise sans pour cela admettre de propriétés fidélisantes. Cette réflexion
s’applique également aux produits “liés ou complémentaires ”, c’est-a-dire ceux pour
lesquels un achat conjoint majore la simple addition des utilités individuelles, ou procure a
I’acheteur une valeur supplémentaire. De la méme fagon, la notion de monopole per se ne
permet pas a elle seule de définir un produit comme fidélisant. C’est-a-dire, que dans ce cas,
si le produit est constamment réacheté du fait de sa situation, il n’implique par forcément ni
attitude favorable par rapport au fournisseur ni achat d’autres produits proposés par
I’entreprise. Par contre si ’on peut situer ce concept de produit fidélisant dans le cadre d’un
marketing défensif orienté vers la relation, on peut faire le parall¢le avec le produit d’appel,
fruit d’une stratégie offensive d’essence clairement transactionnelle. Un produit d’appel ne
possede que trés ponctuellement des qualités de stimulation de ventes croisées ; il ne permet
pas I’instauration ou la pérennisation d’une relation.

Enfin, certains produits rendent le client captif de fait, comme par exemple dans le
secteur bancaire avec les crédits de long terme ou de la téléphonie avec les contrats
d’abonnement. Ces situations de contrainte ne peuvent s’assimiler a celle rencontrée dans le
cas d’un produit fidélisant puisque le concept de fidélité intégre pleinement celui de liberté de
choix.
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e Exemples et contre-exemples

Depuis quelques mois les praticiens semblent prendre conscience de la pertinence de
cette notion de produits fidélisants. Ainsi le terme, absent sur la toile francophone jusque fin
2000, commence a apparaitre. Quelques exemples peuvent étre ici sommairement développés.
Le groupe Auchan considére sa carte de paiement/fidélit¢ ‘‘Accord’’, comprenant
communications téléphoniques discountées et compte rémunéré, comme un produit tres
fidélisant a 1’enseigne. Cofinoga s’est doté d’un responsable des produits fidélisants,
représentés ici par les comptes-épargne et certaines formes d’assurance. Dans cette entreprise,
des solutions informatiques performantes de gestion de la relation client permettent
d’identifier et de définir plus précisément ces produits, puis d’adopter une stratégie « push »
individualisée. Il faut en effet remarquer que les produits fidélisants peuvent étre différents
selon les segments de clients et sur une méme gamme. Plusieurs produits distincts peuvent
étre fidélisants pour différents segments. Renault a récemment créé une offre dite fidélisante,
incluant services spécifiques et engagement de reprise du véhicule a I’issue du contrat. La
périodicité des controles multiplie les interactions avec le client, dans le but de favoriser la
création de relations interpersonnelles. Axa commercialise ’offre « privilege franchise »
(prise en charge de la franchise d’assurance en cas de sinistre) considéré comme produit
fidélisant car elle incite a souscrire aux autres produits de 1’entreprise. Dans un autre domaine,
les films de Walt Disney sortant avec un cérémonial immuable et a des périodes bien définies
de I’année, entrainent une fidélité certaine et engagent a la relation avec I’univers Walt Disney
au travers des multiples produits dérivés offerts (Cri¢ & Bénavent 2001). Les analystes
marketing de chez Philips ont remarqué que le fait de posséder un rasoir électrique de cette
marque accroit la propension a acheter d’autres produits de I’entreprise. On peut donc penser
que des mécanismes d’exposition a la marque (Bayus 1992), permettent de générer et de
construire une relation de confiance entre la marque générique (fournisseur) et le client.

D’autres mécanismes peuvent étre invoqués telle la dimension utilitaire de I’approche
collatérale produits comme pour 1’exemple des rayons eaux minérales ou traiteur frais des
grandes surfaces qui génerent une fidélité a I’enseigne. Mais une logique de simplification
d’heuristique de choix ou d’économie des cofits de rationalité substantielle et procédurale peut
également étre source de tels effets: la prescription d’un médicament d’un laboratoire
pharmaceutique entraine souvent celle d’autres produits appartenant a d’autres gammes de la
méme firme, d’ou une interaction plus fréquente avec le « fournisseur » et un renforcement du
lien relationnel. Les professionnels du secteur ont cependant tendance a qualifier ce type de
produit de produit leader sans forcément en exploiter pleinement ses propriétés fidélisantes.

Le secteur de la téléphonie mobile s’applique également a construire des offres
qualifiées de fidélisantes. Néanmoins a I’instar du crédit de long terme dans un contexte
bancaire, il existe ici une contrainte explicite ou implicite qui tend a rendre le client captif. En
I’espéce, le produit fidélisant doit étre défini dans un environnement hors contraintes. Ainsi
’utilisation du terme semble fréquemment étre galvaudée car dans de tels contextes, il est
trop souvent assimilé a un produit destiné a prévenir la rupture de la relation commerciale ou
a rendre le client captif. Dés lors, la fidélité (ou plutdt la rétention) n’est recherchée que pour
I’offre en question sans chercher a développer ses éventuelles capacités fidélisantes aux autres
produits de I’entreprise et a la relation de fagcon globale. Souscrire a cette vue réductrice des
choses ne renseigne guére sur la complétude de la notion.
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DISCUSSION

Ce travail tend a montrer que certains produits de I’offre commerciale sont
susceptibles de favoriser le passage d’une orientation plutdt transactionnelle des échanges a
une orientation plutdt relationnelle au travers d’une fidélité accrue.

L’évolution récente de la doctrine marketing accompagne et gouverne de réelles
mutations dans les pratiques managériales, comme la réallocation des ressources vers la
fidélisation/rétention des clients, le changement de point focal de la vision du marché, ou
encore 1’utilisation de systémes d’information complexes et performants. Néanmoins, il reste
cependant incontestable que 1’'une des pierres angulaires de ces nouvelles stratégies
d’appréhension des affaires demeure le produit (service).

Hormis certains secteurs ou le coté conventionnel voire normatif des partenariats et
coopérations peut étre regardé comme une contrainte, la plus grande partie des échanges se
réalisent encore selon un mode fondamentalement transactionnel. Dans ce contexte, la fidélité
devient un ¢élément de conversion non contraint a I’organisation relationnelle des rapports et
le produit fidélisant se positionne alors comme une ressource intéressante voire essentielle.

Finalement la question centrale reste celle-ci : qu’est-ce qui pousse un client a passer
d’une orientation purement transactionnelle des échanges a une orientation plutot
relationnelle ? Dans I’analyse traditionnelle des marchés de masse, chaque partie, acheteur ou
vendeur, peut faire ce qu’elle veut sans entrainer de colts élevés pour 1’autre partie
(Williamson 1991). Sur de tels marchés de consommation courante, on ne peut, en effet, pas
réellement opposer I’approche biaisée de la fidélité tant attitudinale que comportementale
reflétée par les préférences ou les intentions d’achat ou encore 1’achat répété, directement a
I’engagement dyadique et coopératif des marchés industriels. De méme, si dans quelques
rares cas, un certain nombre de régles conventionnelles voire contractuelles existent, donnant
ainsi substance a une fidélité relationnelle, une grande partie des échanges se réalisent selon
un mode intermédiaire, soit par défaut d’engagement réel du fournisseur, soit par manque de
conscience de I’existence méme de possibilité relationnelle de la part du client. La présence
d’un produit aux propriétés fidélisantes peut alors représenter un encouragement a nouer des
liens plus structurés autour de I’échange transactionnel et de ce fait engager réellement les
deux parties dans une conception plus réciproque de leurs rapports.

D’autre part, si en Business to Business la fidélité relationnelle devient en quelque
sorte normative prolongeant et complétant un ensemble de rapports au départ plus
conventionnels, il manque un niveau ainsi qu’une gradation d’intensité dans les possibilités de
lien entre une entreprise et son client.

La theése défendue dans ce travail apporte alors un ¢lément intermédiaire entre les
paradigmes transactionnel et relationnel. Le produit fidélisant se comporte comme un
catalyseur relationnel, il permet I’initiation ou I’amorgage, puis la construction et la
pérennisation d’un flux transactionnel dont I’importance, la variété et la durée reflétent
I’engagement pour le moins unilatéral du client dans sa relation avec le fournisseur. Cette
assertion, quoique encore a ce jour spéculative malgré les travaux de Grundlach et AL (1995),
semble raisonnable dans le sens ou la théorie de I’engagement se définit comme étant le lien
qui existe entre ’individu et ses actes (Kiesler 1971) et qui par un effet de congruence
cognitive entraine I’individu a leur réédition.

Enfin, les paradigmes transactionnels et relationnels ne sont naturellement pas
exclusifs 'un de 1’autre, il existe a I’évidence une filiation entre transaction et relation
(Webster 1992) d’ailleurs réflexive puisque la relation est facteur de transactions (Ambler
1995, Frisou 1996). Le produit fidélisant est 1’un des possibles ¢léments structurants une telle
transition, ce qui naturellement laisse place a la possibilit¢ d’une fidélité de substance
relationnelle en dehors de 1’étape « fidélité au produit » stricto sensu.

12



CONCLUSION

L’une des premicres contributions de ce travail résulte donc de la proposition d’une
définition du produit fidélisant et de son positionnement dans un cadre théorique existant.
Cette notion, nouvelle en marketing, se situe a la croisée des problémes de gestion de
clientéles et de gestion des produits, ainsi qu’a la jonction des paradigmes transactionnel et
relationnel. Elle permet de mieux comprendre les interactions existantes entre la composition
qualitative des achats et la qualit¢ de la relation implicite se construisant autour du flux
d’échanges. Le produit fidélisant contribue a 1’intégration du paradigme transactionnel dans le
paradigme relationnel. Cette nouvelle approche d’un des fondements de la fidélité permet de
répondre a une situation peu envisagée par la littérature marketing : celle de I’achat multi-
produits simultané, au cours d’un ensemble chronologique de transactions s’inscrivant dans
un contexte plus ou moins relationnel en fonction du secteur ou du marché concerné.

La notion de produit fidélisant présente sans conteste un intérét managérial fort. Il
permet un accroissement de I’intensité des échanges et autorise une durée de la relation plus
importante. Le repérage et la mise en évidence de I’existence d’un tel produit (ou d’une telle
grappe de produits) devient alors un enjeu stratégique majeur, ce type de produit se
comportant a la fois comme une barrieére au changement et un indicateur de risque individuel
de rupture de la relation. On s’appuie alors sur une stratégie produit en vue d’une réponse
client. Finalement la notion de produit fidélisant jumelée a 1’utilisation de la base de données,
va permettre a partir d’un comportement produit (type de produit acheté et probabilité¢ de
réachat), de guider un marketing relationnel, c’est-a-dire faire le lien entre la nature de la
transaction et le type de relation qu’il faut encourager et développer. Bien qu’un produit
fidélisant puisse étre différent selon les segments de clientele, il convient de fertiliser cette
notion afin d’en retirer, non seulement un avantage concurrentiel certain, mais ¢galement une
rentabilité accrue par 1’amélioration de la qualité de part de marché qu’il est susceptible
d’induire. En conclusion, 1’entreprise doit se poser trois questions : (1) quelle est la capacité
du produit a générer de la fidélité, c’est-a-dire détecter 1’existence d’un produit fidélisant, (2)
comment les consommateurs valorisent-ils le bénéfice de I'usage d’un tel produit et de la
construction d’une relation avec le fournisseur, (3) quel est ’effet du temps sur la fidélité
comportementale (apprentissage, inertie, achat répété, défection).
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