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La fidélité du consommateur a travers une consommation de type expérientiel :

Réflexions autour d’un cadre intégrateur et quelques résultats empiriques.

Abstract: The aim of this communication is to suggest an integrative framework accounting
for loyalty considering a field which is still under considered, i.e. experiential consumption in
the context of tourism. Loyalty is described as a dynamic process developing throughout
consumption experiences. The need for stimulation proves to be an essential point. A first
empirical study shows encouraging results.
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L’introduction retrace le contexte de la recherche (questionnements sur les évolutions des
comportements des clientéles de la part des acteurs). Ensuite, le plan sera annoncé : I)Cadre
théorique ; I)Modele intégrateur ; Il1)Etude empirique ; IV)Apports, limites et voies de

recherche ; Conclusion.

I. Cadre théorique : Le besoin de stimulation comme une des clés du processus

En traitant les types de fidélité a travers I’utilisation exclusive de variables cognitivistes, le
chercheur est amené a definir cette fidelité comme un état stable de I’individu. En considérant
le plaisir que I’individu retire de son expérience de consommation, fondement du modeéle
expérientiel (Holbrook & Hirschman, 1982), il est possible de mettre a jour un processus
qui génere, entretient et fait évoluer la fidélit¢ du consommateur. Le besoin de
stimulation se révele étre une clé fondamentale du processus. Les réflexions menées nous
conduisent a définir la fidélitt comme une prédisposition de I’individu a renouveler son
expérience de consommation, par besoin ou par désir, parce que cette expérience satisfait un
besoin de stimulation. Cette réponse est susceptible d’évoluer au fil des expériences de
consommation vécues par le consommateur. Le cadre théorique explique la nécessité de
considérer de maniére complémentaire des variables cognitivistes (e.g. recherche de variété,
satisfaction), psychologiques (e.g. niveau de stimulation optimal) et de situation telle la
stimulation environnementale percue considérant les propriétés comparatives de

I’environnement (Berlyne, 1962).

I1) Modele intégrateur - état des réflexions : Le modéle complet fait I’objet de la these de
doctorat és Sciences de Gestion présentée depuis peu. Il postule I’existence d’un processus

évoluant sur un continuum opposant recherche de variété et fidélité. Plusieurs variables clés



ont été etudiées. Une premiere distinction est opérée ici entre individus fideles par besoin

(influence négative de I’OSLsur la fidélité considérée comme une stratégie ici) vs. désir (chez

les individus a fort OSL, le plaisir vécu incite a plus de variété mais I’influence modératrice

du besoin de stimulation satisfait, suscite une intention de fidélité plus forte).

I11) Méthodologie de I’étude: La procédure traditionnelle d’évaluation des qualités
psychométriques des instruments de mesure a été privilégiée (Churchill, 1979 ; Rossiter,
2002). Suite a une phase qualitative exploratoire (18 entretiens semi-directifs), deux pré-tests
ont permis de travailler sur les différents items. Nous avons pu créer et tester I’échelle de la
stimulation percue de I’expérience touristique. L’enquéte finale (506 usagers des stations-

ateliers) a permis de tester le modéle au moyen de modélisations par équations structurelles.

V) Apports, limites et voies de recherche

Apports : Sur le plan conceptuel et méthodologique, de nouvelles hypotheses a caractére
expérientiel élargissent les études sur la fidélité du consommateur. Le besoin de stimulation
de I’individu est opérationnalisé via une variable situationnelle (la stimulation percue de
I’expérience de consommation touristique). Sur le plan managérial, un paradoxe se dégage :
en répondant au besoin de stimulation de I’individu, il est possible d’agir sur son
intention de fidélité. La gestion de I’expérience de consommation et de I’offre en réseau
prend toute son importance pour fidéliser le consommateur.

Limites et perspectives : La difficile appréhension des services touristiques ne permet pas de
travailler sur des panels de consommateurs et de nombreux facteurs situationnels inhérents au
quotidien de I’individu peuvent affecter, fragiliser sa fidélité, d’ou la question de la pertinence
de la vraie fidélité pour ces services. Ce sont quelques unes des raisons pour lesquelles
I’intention de fidélité est considérée ici. L’incidence de la valeur de consommation (Holbrook,
1999, 2000) et sa gestion/transformation serait davantage a privilégier pour fidéliser le client.
Quelques perspectives de recherche : étude longitudinale ; étude de seuils de besoin de

stimulation ; ouverture vers le marketing relationnel.

Conclusion : Cette communication présente un état d’avancement des travaux de recherche.
Les résultats sont encourageants et permettent de considérer la fidélité comme un processus et
non pas comme un état. Le modele expérientiel offre des perspectives enrichissantes, en

complément de celui cognitiviste.
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I) Cadre théorique

Traitement de I’information

Recherche d’expériences

Stimuli - verbaux - non verbaux

- attributs fonctionnels - syntactiques

- stimuli tangibles - stimuli symboligques
Objectifs du - Maximisation de I’utilité - vécu d’une expérience
consommateur

- Objectifs extrinseques
- Criteres utilitaires

- objectifs intrinséques
- criteres esthétiques

Prise de décision

- acquisition d’informations

- formation de préférences par
évaluation

multi-attributs

- comportement exploratoire
- perception holistique

Variables médiatrices

attitudes

- émotions

Evaluation post-achat

satisfaction

apprentissage cognitif

- plaisir
- faible influence sur les
décisions ultérieures

Variables explicatives

- caractéristiques individuelles
influencant le processus
d’acquisition et de traitement
d’information

- caractéristiques
psychologiques : besoin de
stimulation, recherche de
sensations, orientation
visuelle/verbale

Influence de
I’implication

- niveau d’implication
(forte/faible)

- type d’implication (part de
la composante hédonique)

Principaux domaines
d’application

- produits services

- loisirs, sports, culture

Tableau 1 : Comparaison des modeéles de traitement de I’information et de recherche

d’expériences (Bourgeon et Filser, 1995).
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Figure 1: L’approche expérientielle de la fidélité et de son processus



1) Modeéle

Particularités Conséquences pour I’étude
du champ d’application de la fidélité du
consommateur
Valeur Plaisir, évasion
expérientielle et Variables gxplicatives
hédonique

Déterminarjts issus du
paradigme expérientiel

Valeur symbolique Interactions sociales >

Déterminants issus du
paradigme cognitiviste

Figure 2-1 : lllustration des déterminants du modéle conceptuel
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Figure 2-2: Représentation graphique des liens entre OSL, recherche de variété et
fidélité, (hypothéses H1, H2a et H2b)

Fidélite
OSL

\ 4

Figure 2-3 : Représentation graphique des liens entre OSL, stimulation de I’expérience
touristique et fidélité (H6).



