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Tous les Pratiquants ne sont pas des Fideles :

Analyses Typologique et Causale des acheteurs réguliers d’une Marque

Résumé :

La littérature empirique peine depuis plusieurs années a reconnaitre 1’hétérogénéité des
acheteurs réguliers d’une marque, préférant les qualifier tous du terme générique de clients
fideles. Pourtant, des différences conceptuelles ont été établies entre les acheteurs fideles,
inertes et captifs. A 1’aide d’une série d’analyses typologique puis causale sur un échantillon
de consommateurs réguliers d’'une marque de soft-drink, nous mettons en évidence 1’existence
de quatre types de clients réguliers: les « accros » ou dépendants, les fideles, les inertes et les
détachés. Nous proposons et testons un modele d’explication de 1’achat régulier, qui, appliqué
aux quatre groupes de consommateurs révele 1’existence de parcours différents empruntant
des routes cognitive et affective variées. Les résultats mettent en évidence les conditions
d’une vraie fidélité aux marques.

Mots-clés : fidélité, dépendants, inertes, détachés; attitudes, image de soi, confiance,

attachement, engagement.

Abstract:

Repeat purchase behavior is often assimilated to loyalty, although conceptual differences have
been established between loyalty, inertia and captivity of repeat purchase consumers. We
establish the existence of four different consumers groups composed of repeat purchasers of
soft drinks. We distinguish between addicted, loyal, inert and unattached consumers. We
propose and test a explanatory model of repeat purchase behavior and demonstrate that each
group follows a unique route with different cognitive and affective drivers of behavior.

Results provide an understanding of conditions necessary for real consumer loyalty.

Keywords :  Loyalty, inertia, attitudes, self-image,  attachment, = commitment



La compréhension des mécanismes de fidélité joue un rdle central dans la stratégie marketing
des entreprises. L’arrivée a maturité de nombreux marchés et la concurrence accrue qui en
découle ont amené les entreprises a s’intéresser aux moyens de conserver les clients déja
acquis. L’importance des cofits d’acquisition des nouveaux clients rend souvent prioritaire la
fidélisation des clients actuels. Du point de vue commercial, la multiplication du nombre de
produits, sans développement parallele de 1’espace disponible sur les linéaires, a amené les
distributeurs a durcir les conditions d’acces aux rayons. Un produit dont les ventes ne sont pas
régulieres par rapport aux autres références du linéaire sera vite remplacé. Le seul moyen pour
une marque d’éviter un déréférencement est d’étre forte (en terme d’image, de capital, etc.) et
d’avoir des clients fideles qui vont acheter régulierement le produit et stabiliser le niveau de
ses ventes.

La fidélité des consommateurs occupe donc une place centrale dans la stratégie des marques,
ce qui pose naturellement le probleme de la compréhension et de la mesure du concept de

fidélité aux marques.

Contexte et objectifs de la recherche

Day (1969) et Jacoby et Kyner (1973) ont établi que la fidélité d’un consommateur doit
s’appréhender aussi bien par son comportement que par ses attitudes. En d’autres termes, un
consommateur fidele développe un comportement d’achat régulier et stable mais aussi une
attitude positive et profondément ancrée vis-a-vis de la marque ou du produit. Malgré cette
définition largement acceptée de la fidélité, de nombreux travaux mesurent la fidélité en se
fondant exclusivement sur sa dimension comportementale. La raison principale tient a la
facilité d’observation ou de mesure des comportements, notamment grice aux données de
panel. Cependant, des incohérences ou des difficultés d’explication des comportements
observés sont apparues (Jacoby et Chestnut, 1978 ; Allenby et Rossi, 1991 ; Ortmeyer, Lattin
et Montgomery, 1991 ; Russell et Kamakura, 1994 ; Bhattacharya et al., 1996). Par exemple,
comment expliquer qu’un consommateur considéré comme fidele parce qu’il achete depuis
longtemps régulicrement le méme produit, change subitement de marque et développe le
méme comportement avec sa nouvelle marque ? Comment expliquer le fait que certains
consommateurs fideles (si I’on s’en tient a leur comportement) expriment une grande
insatisfaction vis-a-vis du produit qu’ils consomment habituellement ? Il apparait que la
présence d’un comportement d’achat régulier et stable soit une condition nécessaire mais non

suffisante a ’existence de la fidélité d’un consommateur vis-a-vis d’'une marque. Parmi les



consommateurs réguliers se trouvent des consommateurs fideles, mais aussi d’autres
catégories de personnes qui different dans leurs relations aux marques qu’ils achetent de
maniere réguliere. Il est donc important de connaitre et d’étudier ces autres catégories de
consommateurs si I’on veut avoir une vision claire de la situation d’une marque vis-a-vis de

ses consommateurs les plus réguliers.

L’objet de cette recherche est de décrire et comprendre les comportements d’achats répétés
pouvant traduire des situations différentes en terme de relation aux marques et en particulier
en terme de fidélité a la marque. Nous proposons de (1) construire un modele de fidélité qui
contraste les routes affectives et cognitives et qui permet d’expliquer la fidélité par une
combinaison de ces routes, (2) proposer une typologie de consommateurs sur la base de leurs
relations avec leurs marques habituelles et régulierement achetées, (3) expliquer le
comportement d’achat répété des groupes de consommateurs homogenes et (4) contraster les
groupes pour mieux comprendre le phénomene de fidélité a la marque. Nous nous appuyons
donc sur une littérature abondante concernant les déterminants affectifs du comportement
d’achat répété et sur une littérature assez limitée sur les consommateurs réguliers non fideles.
Une étude empirique portant sur la consommation réguliere de soft-drinks nous permet de

tester le modele proposé.

Cadre conceptuel

Deux courants théoriques illustrés par les travaux de Hakansson (1982) en marketing
industriel ou de Morgan et Hunt (1994) en marketing relationnel ont eu comme préoccupation
commune I’étude de la durée et du contenu des relations entre un consommateur et son
fournisseur ou sa marque. Ils fournissent un cadre conceptuel intéressant, introduisant en
particulier les concepts de confiance et d’engagement au-dela des concepts plus classiques
d’attitude fondée sur des éléments fonctionnels de 1’offre. Il apparait en particulier que des
consommateurs apparemment fideles ne le sont pas. Ces consommateurs ont toutes les
caractéristiques des fideles au niveau de leur comportement, mais leurs motivations et leurs
attitudes ne correspondent pas a ce qu’on attend d’un fidele. En regle générale il s’agit d’une
question d’intensité, plus ou moins forte, de la confiance, de 1’attachement ou encore de
I’engagement par rapport aux consommateurs fideles. On dénombre ainsi quatre « états » dans

la littérature, qui se traduisent par le méme comportement d’achat stable mais correspondent a



des réalités bien différentes et qui sont généralement regroupés a tort sous 1’appellation

fidélité.

- En premier lieu, la « vraie fidélité » correspond a 1’approche composite de la fidélité
(Jacoby et Kyner, 1973) et repose sur des attitudes positives fortes a I’égard de la marque
achetée. La fidélité amene le consommateur a choisir la marque en connaissance de cause,
parce qu’elle est la meilleure alternative pour lui, sans pour autant perdre de sa capacité de
jugement. Elle a fait I'objet de nombreuses publications qui cependant différencient
rarement les influences cognitives et affectives et ne permettent pas de distinguer les
« vrais fideles » des « mordus » ou des « fans ».

- Cette deuxieme catégorie de clients ultra fideles, qui développent une dépendance vis-a-
vis de la marque, a pourtant été conceptuellement distinguée par certains auteurs. Aaker
(1994) retient par exemple cinq niveaux de fidélit€. Dans le niveau supérieur « les clients
militants » constituent la forme la plus extréme des consommateurs fideles. Leur fidélité
se rapproche de la racine étymologique du mot (celui qui a la foi) et repose sur une forte
internalisation de la marque, de I’attachement qui lui est porté et de ’engagement a la
consommer (a la servir), accompagné et soutenu par des comportements proactifs
manifestes (Pimentel et Reynolds, 2004). Ces consommateurs « s impliquent
passionnément dans la marque. Ils sont fiers de la posséder, de I’utiliser, de la montrer »
(Aaker, 1994, p.47). Le comportement des dépendants est profondément motivé et
soutenu par des attitudes tres positives vis-a-vis de la marque. Rien ne pourrait la
remplacer a leurs yeux et ils ne peuvent s’en séparer, comme dans les mécanismes
d’addiction.

- Un troisieme état a également été mis en évidence. Il s’agit de I’inertie qui correspond a
un comportement de réachat basé sur la volonté du consommateur de simplifier son
processus d’évaluation ou de décision. Il s’agit alors d’un comportement de réachat
routinier, par habitude, sans réel engagement du consommateur. Quelques recherches
empiriques sont venus conforter cette proposition théorique ancienne (Jeuland, 1979 ;
Bawa, 1990 ; Odin et al., 2001).

- Enfin, une quatrieme catégorie de clients réguliers, qui répetent un comportement d’achat
mais en restant détachés de la marque, est évoquée dans quelques travaux, mais de fagon
moins importante. Des phénomenes de rétention de clientele sans attitude positive
marquée sont certes observés dans les relations industrielles (Ganesan, 1994 ; Bozzo,
2000) mais leur extension aux produits de grande consommation est peu explorée. Elle

pourrait s’expliquer, dans ce dernier cas, par la pression publicitaire ou promotionnelle et



la large présence en distribution de la marque et trouverait une conséquence logique dans
I’effet de double pénalité (double jeopardy) observé au bénéfice des marques dominantes
(Ehrenberg et al., 1990). Peu de recherches empiriques sont cependant venues confirmer

I’existence de cette fidélité (Bozzo et al., 2006).
Dans I’ordre de la force de leurs attitudes, on peut donc postuler un classement des clients
ayant un comportement régulier qui s’apparente a de la fidélit€ en quatre segments : les

dépendants, les fideles, les inertes et les détachés.

Les variables et leur mesure

Nous nous appuyons sur le modele relationnel du consommateur a la marque qui integre les
variables suivantes (Morgan et Hunt, 1994 ; Hennig-Thureau et Klee, 1997, Chaudhuri et
Holbrook, 2002) :

- La confiance : clairement identifiée dans les domaines industriel et des services, elle se
définit comme « une croyance, un sentiment ou une attente vis-a-vis du partenaire de
I’échange qui résulte de son expertise, de sa fiabilité et de son intentionnalité » (Ganesan,
1994). Elle comprend traditionnellement trois dimensions : la compétence, I’ honnéteté et
la bienveillance (Mayer et al., 1995). Dans cette recherche, elle est mesurée par huit items
empruntés a Gurviez et Korchia (2002).

- L’attachement : décrit un lien émotionnel fort a la marque (Aaker, 1997 ; Thomson, Mc
Innis et Whan Park, 2005) qui se traduit par une relation durable et inaltérable, nourrie de
connexions nostalgiques (Divard et Demontrond, 1997), envers celle-ci. Il est mesuré ici
par les cinq items de 1’échelle proposée par Lacoeuilhe (2000).

- L’engagement : traduit le désir de I’individu de poursuivre et de valoriser la relation sur le
long terme (Moorman, Zaltman et Deshpandé, 1992). Dans sa dimension attitudinale, il
procede a la fois d’une motivation instrumentale ou calculée de nature cognitive, fondée
sur I'intérét économique de poursuivre la relation, et d’'une motivation affective ou
hédonique qui résulte du plaisir procuré par la relation elle-méme. Une troisicme
dimension, d’essence normative, bien que signalée dans la littérature (Allen et Meyer,
1990), ne sera pas retenue ici car trop éloignée de la catégorie de produit étudié (les soft-
drinks). Il est mesuré par dix items adaptés de Morgan (1991).

- L’attitude globale vis-a-vis de la marque : considérée sous 1’angle de la qualité percue de

la marque. Elle est une condition logique de la volonté de poursuivre le réachat de la



marque (Parasuraman et Grewal, 2000). Elle résulte d’une évaluation globale de la
marque qui transcende les expériences particulieres de la consommation et exerce de ce
fait une influence sur la satisfaction globale (Sirieix et Dubois, 1999) et sur la fidélité du
consommateur (Rust et Zahorik, 1993). Elle est mesurée par trois items.

- L’image de soi : cette image est manipulée au travers de la consommation de la marque
ou du produit. Il est établi (Sirgy, 1982) que I'individu développe trois niveaux de son
concept de soi : le soi actuel (correspondant a I’'image que 1’individu se fait de lui-méme),
le soi idéal (correspondant a I’image qu’il souhaiterait avoir) et le soi réfléchi ou social
(correspondant a sa perception de I’image que les autres ont de lui). Ce concept de soi
peut étre étendu par I'individu et intégrer des produits consommés ou possédés dans
I’image qu’il se fait ou qu’il donne de lui-méme (Belk, 1988). Cette image de so1 élargie a
la marque consommée est mesurée par trois items représentant les trois niveaux du
concept.

- Le comportement d’achat futur : appréhendé sous 1’angle de la stabilité déclarée du
comportement a 1’avenir. Il a ét€ mesuré par trois items sur les sentiments du

consommateur a 1’idée de consommer la marque dans le futur.

Le modele de recherche

Les travaux antérieurs donnent la prééminence a une route cognitive de la fidélité. Cette
approche dérive de la conception attitudinale de la fidélité, essentiellement basée sur la
composante cognitive de cette derniere : c’est parce que le client fidele croit en la supériorité
de la marque qu’il continue a I’acheter. L’émergence du paradigme relationnel a largement
contribué a expliquer ’existence de ce lien. La confiance que nombre d’auteurs, depuis les
travaux de Morgan et Hunt (1994), situent en amont de la chaine relationnelle, est elle-méme
dépendante des attitudes préalables du consommateur. Ce sont elles qui influencent ses
jugements sur la compétence de la marque, son honnéteté et son intégrité. Cette confiance,
une fois acquise, détermine un engagement du consommateur basé sur la croyance en la
supériorité de la marque achetée (Hennig-Thureau et Klee, 1997 ; Garbino et Johnson, 1999 ;
Wong et Sohal, 2002 ; Bansal et al., 2004). Il s’agit donc d’un engagement calculé et
« intéressé » qui résulte d’une évaluation rationnelle des gains et des bénéfices espérés de la
relation. La fidélité qui en résulte donc essentiellement une fidélit€ par compréhension,
susceptible d’étre altérée a tout moment par des modifications de 1’environnement perceptuel

du consommateur.



La prise en compte d’une route affective est paradoxalement plus récente et plus parcellaire
malgré I’existence de travaux fondamentaux sur I'image de marque et plus généralement la
relation a la marque (Fournier, 1998). Les recherches anciennes sur le concept de soi et la
congruence entre 1’individu et les marques achetées (Sirgy, 1982 ; Belk, 1988) et sur la
symbolique des produits (Baudrillard, 1968) montrent que la consommation d’un produit
et/ou d’une marque peut manifester une expression du soi de I’individu. Mais si ces travaux
démontrent I’influence dans le choix d’une marque (transaction), peu se sont intéressés a son
influence sur la continuité de ce choix. La relative stabilit¢é du concept de soi, son
renforcement par les signes visibles de la consommation vont cependant plutot dans le sens
d’une persistance que d’une volatilité des comportements d’achat. Le paradigme relationnel
mettant en évidence le concept d’attachement (Thomson et al. 2005) permet une meilleure
explicitation du processus. Plus la marque reflete les valeurs et les conceptions profondes de
I’individu, plus la proximité et les liens émotionnels qu’elle entretient avec lui seront forts. De
maniere fondamentale, Ball et Tasaki (1992) définissent 1’attachement comme « la mesure par
laquelle un objet est utilisé par ’individu pour maintenir son concept de soi »".

Cet attachement se traduit, a son tour, par un engagement affectif qui dépasse largement le
calcul d’intérét. Le lien entre les deux construits est si important que certains auteurs les
confondent parfois (Meyer, et Allen, 1991 ; Gruen et al., 2000 ; Fullerton, 2003 et 2005).
Lorsqu’il est correctement identifié, 1’attachement apparait comme un déterminant de
I’engagement affectif (Chaudhuri et Holbrook, 2001 et 2002). Ce dernier se traduit a son tour
par une volonté de maintenir une relation étroite avec la marque aimée. Des recherches
récurrentes montrent la solidité de cette fidélité basée sur une profonde adhésion a la marque
ou a I’entreprise (Bansal et al. 2004, Garbino et Johnson, 1999 ; Fullerton, 2003).

L’ensemble de ces relations entre les variables définit le modele de recherche ci-dessous.

! The attachment is: the extent to which an object which is owned, expected to be owned, or previously owned
by an individual, is used by that individual to maintain his or her self-concept (Ball et Tasaki, 1992, p.158).



Attitude Confiance Engagement
(opinions) - > (fiabilité, empathie) —» gognitif

Fidélité

comportementale

¢ (comportement futur)

Engagement /

Image de soi ——»  Attachement ——» Affectif

Figure 1 : modele de recherche

Mise en ceuvre de ’étude

L’étude a été menée aupres d’un échantillon d’étudiants agés de 20 a 24 ans, en premicre
année de master dans une grande université francaise. L’échantillon de départ comprenait plus
de 400 individus, dont une majorité de femmes (pres de 70%). La catégorie de produit choisie
a été les soft-drinks car consommés par la majorité des étudiants de cet age. Les répondants
ont d’abord choisi la marque de soft-drinks qu’ils consommaient le plus souvent et ont été
interrogés sur cette derniere. Pendant six semaines ils ont rempli un relevé hebdomadaire de
consommation qui a permis de vérifier que la consommation de soft-drink de chaque individu
était suffisante (au moins une cannette ou une bouteille par semaine). Ce suivi des
consommations en temps réel présentait également 1’intérét d’étre plus fiable qu'un simple
déclaratif en début de questionnaire. A I’issue de ces six semaines, un questionnaire complet a
été proposé a I’ensemble des participants.

L’échantillon de départ a, ensuite, été filtré pour ne retenir que des consommateurs ayant un
comportement d’achat répété, régulier et suffisamment conséquent pour pouvoir former une
relation avec leur marque habituelle. Nous avons donc éliminé les individus n’ayant pas
fourni leurs consommations sur 1’ensemble des six semaines de suivi, les questionnaires
incomplets, les individus ayant une consommation trop faible, ainsi que ceux pour qui la
marque choisie ne représentait qu une faible part de leur consommation totale (moins de 30%

de la consommation totale). L’échantillon final comporte 360 individus.

Apres une phase d’épuration des échelles a ’aide des tests habituellement pratiqués (voir

annexe | pour les items et les dimensions retenus), 1’analyse a suivi deux grandes étapes :




Dans un premier temps, une typologie a été réalisée de facon a faire émerger les quatre
groupes postulés. Suivant la méthodologie développée par Bozzo (2000) cette typologie a été,
elle-méme, réalisée en deux étapes :

- construction d’une typologie théorique pour classer les répondants en quatre groupes : les
dépendants, les fideles, les inertes et les détachés (Bozzo et al., 2003). Cette partition
théorique a été effectuée en utilisant la technique des nuées dynamiques : un individu type
(centre de classe) a été créé pour chacune des quatre catégories et chaque répondant a été
alloué a ’'une des quatre classes en fonction de sa proximité avec I'un des trois individus
type.

- comparaison de cette partition théorique a une partition exploratoire ou les individus ont
été répartis en groupes en utilisant la méthode de Ward appliquée au carré des distances
euclidiennes. La proximité de ces deux partitions permet de valider les classes issues de la
typologie exploratoire.

Les deux partitions, théorique et exploratoire, ont été réalisées sur les deux variables

identifiées comme étant les plus discriminantes entre les différents types d’individus :

I’attachement et la confiance. Sur ces deux variables, ’individu dépendant type doit présenter

des scores maximums, le fidele type des scores élevés mais plus « raisonnables », ’inerte type

des scores moyens et le détaché type des scores faibles. Sur cette base, la partition théorique a

permis de créer quatre groupes: les dépendants (23% des individus), les fideles (30%), les

inertes (16% du total) et les détachés (31%). La partition exploratoire réalisée sur les mémes
variables a permis de classer pres de 89% des individus dans les mémes groupes que la
partition théorique, ce qui semble confirmer I’existence de quatre groupes d’acheteurs

réguliers d’'une méme marque.

Dans un second temps, des modeles d’équations structurelles ont été utilisés pour expliquer

les groupes et leurs différences. La aussi la démarche d’analyse peut étre subdivisée en

plusieurs étapes :

- test du modele proposé sur I’ensemble des données afin de vérifier I’existence des
relations postulées entre les construits.

- test d’'un modele multi-groupes dans lequel nous avons postulé que les 4 groupes ont a la
fois une équivalence factorielle et une équivalence structurelle. L’objectif est le méme que
dans I’étape précédente mais en raisonnant par catégorie de consommateur. Cette étape

nous permet donc de comprendre les déterminants du comportement de chacun des

10



groupes. Elle nous permet également de tester les différences entre les groupes en
comparant les différences de X2 et les différences de ddl.

- test d’un modele multi-groupes dans lequel les parametres de mesure des construits sont
égaux mais dans lequel les parametres structurels sont libres et peuvent donc différer entre
les groupes. Cette troisicme étape nous permet d’étudier les relations entre les construits
pour chacun des groupes et de les interpréter et, en particulier, de mieux comprendre les
sources de 1’achat répété pour chacun des groupes.

- test par un modele multi-groupes de 1’égalité des parametres structurels entre les groupes.
L’ objectif était ici de tester si cette différence existe bien ou résulte simplement du hasard.

- enfin, nous avons testé formellement par modele multi-groupes 1’égalité des parametres
structurels un a un entre certains groupes. L’analyse précédente teste 1’égalité globale des
modeles (tous les parametres structurels étant considérés a la fois). Lorsque les modeles
sont globalement différents, il est intéressant de tester sur quels parametres structurels ils

different.

Résultats

Le test du modele dans sa globalité nous permet de valider 1’existence de deux routes, I'une
affective, ’autre cognitive, dans la construction de la fidélit€é comportementale, toutes
catégories de consommateurs confondues. L’ajustement du modele est bon avec un RMSEA
de 0.07, un GFI 2 0.9 et un AGFI a 0.8.

De plus, la structure du modele général confirme dans I’ensemble les relations de base

postulées.

Attitude 0,804 Confiance 0,772 Engagement
(opinions) > (fiabilité, empathie) —» gognitif

\01380

Fidélité
comportementale
0,699 (comportement futur)
. 0,238 0,802 gagement 7
Image de soi ——»  Attachement ——» Affectif 0.283
b

Figure 2 : Test global du modele
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La route cognitive montre que les attitudes favorables envers la marque achetée renforcent
fortement la confiance du consommateur qui, a son tour détermine un engagement de
continuité, de nature calculatrice ou instrumentale. Cette route est conforme a la plupart des
études antérieures.

La seconde route, moins explorée dans la littérature a quelques exceptions, présente une
nature affective avérée. La concordance entre I’image de soi et la marque préférée influence
positivement 1’attachement du consommateur a cette derniere, méme si le lien n’est pas tres
fort. L’attachement trouve aussi ses sources dans la partie cognitive, a savoir la confiance, qui
influence fortement son développement. Il détermine également de facon trés marquée
I’engagement affectif envers la marque régulierement achetée. Le modele montre clairement
que ces deux routes contribuent séparément a la constitution d’une fidélité a la marque : le

poids de la route cognitive semblant Iégerement supérieur a celui de son homologue affective.

Mais comme nous I’avons montré dans les développements conceptuels, ces résultats sont
susceptibles d’agréger des processus tres différents suivant les groupes de consommateurs
réguliers concernés : dépendants, fideles classiques, inertes et détachés.

Pour intégrer cette typologie, deux modeles d’équations structurelles multi groupes ont été
testés. Le premier postule que les quatre groupes ont a la fois une équivalence factorielle (les
mesures des construits par les variables latentes sont les mémes) et une équivalence
structurelle (les relations entre les construits sont par hypotheses €gales). L’ajustement du
modele est bon : RMSEA a 0.08, GFI a 0.8 et AGFI a 0.8. Dans le second, les parametres de
mesure des construits restent égaux, puisque 1’équivalence de configuration, au sens de
Steenkamp et Baumgartner (1998), est requise pour pouvoir comparer les relations entre
construits, mais les parametres structurels eux sont libres et peuvent donc différer entre les
groupes. Ce modele libre fait apparaitre des différences de X?=40 et ddl=21, significatives a
p=0,007 par rapport au premier et démontre qu’il existe bien des différences importantes entre

les quatre groupes de consommateurs fideles, en ce qui concerne les relations structurelles.

L’analyse par groupe est donc possible puisque ces derniers sont bien différents. En reprenant

les quatre groupes issus de la typologie, nous arrivons aux relations suivantes :
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Dp: 0,322 Dp: 0,388
F :0,814 F :0,525 Dp: 0,277
I :0338 I :0314 F :0,420
attitude Dt 10741 copgiance DU : 0,383 Engagement I 0500
(opinions) — (fiabilité, empathie) —» Cognitif \Dt 10,355
Dp : 0,388
F :0,332
I : ns. Fidélité
Dt :0,337 comportementale
(comportement futur)
Dp: 0,588 ¢ Dp: 0,826
F :ns. F :ns. Dp: 0,314
I : ns. I : ns. F :0,302
Dt :n.s. Dt : 0,560 Engagement _— I : ns.
Image de soi ——»  Attachement g Affectif Dt :n.s.

Dp = dépendants / F = fideles / I = Inertes / Dt = détachés

Figure 3 : Analyse par groupe

Concernant les inertes et les détachés, la dimension cognitive est prépondérante et explique
seule la répétition des achats. Sans surprise, ces individus n’éprouvent aucune affection
particuliere pour la marque achetée et seules 1’inertie ou une certaine forme d’auto captivité
peuvent expliquer la continuité du comportement d’achat.

A premicere vue, les routes empruntées par les inertes et les détachés paraissent assez proches.
Cette ressemblance est confirmée par un test formel d’égalité des parametres structurels qui
montre une différence non significative (p=0,54) entre les deux groupes. Des lors, ces deux
catégories de consommateurs qui existent bien lors de la typologie et sont clairement
différenciés lors de I’étape de constitution des groupes, répondent aux mémes variables

explicatives du comportement : leurs achats réguliers ne sont liés qu’a des éléments cognitifs.

Concernant les fideles et les dépendants, il s’agit bien ici de deux processus différents
confirmés par un test formel d’égalité des parametres structurels qui affiche une différence

significative (p=0,01) entre les deux groupes (différence de X?=29 et dd1=7).

Les fideles « classiques » sont caractérisés par une route cognitive dominante, treés fortement
influencée en amont par les attitudes positives de 1’individu vis-a-vis de la marque. Il s’ agit
d’une fidélité réfléchie, essentiellement fondée sur des croyances. La confiance joue ici un

role central dans le développement de la fidélité du consommateur conformément au modele
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général du comportement relationnel du consommateur. Pour autant, 1’affect n’est pas absent
et il est lié a la présence d’un engagement affectif réel.

Ces résultats concordent assez largement avec la littérature : la fidélité est le fruit d’un bilan
global du consommateur sur les qualités de la marque et son intérét personnel a poursuivre le
relation, mais elle n’est pas uniquement utilitaire (sinon il s’agirait de détachement) et ne peut

exister que si un affect lie la marque et le consommateur.

La seule catégorie de consommateur pour laquelle on retrouve les deux composantes de la
fidélité dans leur globalité et ou la route affective est complete est donc celle constituée par
les dépendants. En effet, pour ces consommateurs I’image de soi reflétée par la marque est un
puissant déterminant de 1’attachement qui détermine a son tour un fort engagement affectif.
Quelques travaux ont montré la solidité de cette fidélité basée sur une véritable adhésion a la
marque ou a I’entreprise (Bansal et al., 2004 ; Garbino et Johnson, 1999 ; Fullerton, 2003).
Toutefois, leur fidélité est aussi significativement influencée par un processus cognitif
consistant. Le «ceeur et la raison » semblent donc caractériser les relations de ces

consommateurs a la marque, créant un équilibre particulicrement riche.

Il est, également, intéressant de s’attarder sur certaines relations entre les variables pour ces
deux groupes afin de comparer leurs routes. En premier lieu, lorsque 1’on teste I’égalité de la
relation entre 1’engagement cognitif et la fidélit€é comportementale chez les fideles et les
dépendants, on obtient une différence significative (p=0,01) entre les deux groupes (différence
de X?=9 et ddl=2). La relation structurelle entre I’engagement cognitif et la fidélité différentie
bien les deux groupes. De plus, cette relation est environ deux fois plus forte pour les fideles
(coefficient structurel = 0,420) que pour les dépendants (coefficient structurel = 0,277).

S’il ’on s’intéresse maintenant a 1’égalité de la relation entre la confiance et I’engagement
cognitif, il existe la aussi une différence significative entre les deux groupes (p=0,01,
différence de X2=9 et ddl=2). Cette relation est environ 35% plus forte pour les fideles
(coefficient structurel = 0,525) que pour les dépendants (coefficient structurel = 0,388). Il
apparait donc a la lecture de ces résultats que les dépendants ont bien une route plus affective
que les fideles. La dimension cognitive est, en effet, plus profondément ancrée chez les fideles

et garde une importance prépondérante dans I’explication de leur comportement.
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Conclusion

Partant du fait que tous les consommateurs que l’on croit fideles au regard de leur
comportement ne le sont pas forcément, cette étude a permis de mettre en évidence I’existence
plusieurs catégories bien distinctes. Les apports de la recherche tiennent donc autant a la mise

en évidence de ces groupes, qu’a leur description et a I’explication de leur comportement.

En premier lieu, il est important de noter que les consommateurs réellement fideles, parmi un
groupe de consommateurs réguliers, ne représentent ici que 30% du total. Des lors, ol va une
entreprise qui pense que la totalité de ses clients réguliers sont fideles et qui construit sa
stratégie sur cette base ? Probablement vers des déconvenues importantes, car parmi ceux
qu’elle croit fideles, plus de la moitié sont, en fait en situation d’inertie ou de détachement. Or
ces deux états sont moins stables que la fidélité. En effet, un client inerte peut, a tout moment,
sortir de sa routine, remarquer I’existence d’une autre alternative, répondre aux sollicitations
d’une autre marque et changer de comportement. Quant au détaché, il n’est la que parce que
la marque est forte et qu’il a 'impression qu’elle représente la meilleure -ou la seule-
alternative pour lui. Dans un cas comme dans ’autre, ce qui explique le comportement de

réachat est strictement utilitaire.

Il est donc important de ne pas oublier ’existence des consommateurs inertes et détachés
parmi les acheteurs réguliers d’une marque. D’autant plus qu’il est possible de les faire
évoluer vers plus de fidélité. En effet, nous avons vu que leur comportement s’explique
uniquement par les aspects cognitifs de la relation. Ils sont sur de 1’achat utilitaire sans aucune
part (ou tres peu) d’affectif. Des lors, c’est en développant leur part d’affect qu’on pourrait
renforcer leurs liens a la marque et stabiliser leur comportement futur. Trois moyens existent
pour y parvenir :

En premier lieu, plus la marque est forte, avec une image claire et bien ancrée dans I’esprit
des consommateurs, plus on accroit la probabilité que ces derniers se reconnaissent en elle et
développent un lien affectif. Il faut donc, avant tout, travailler sur sa marque pour accroitre la
part des clients fideles.

Parallélement, la communication permet aussi de développer 1’affectif des consommateurs
réguliers non fideles. Ces consommateurs étant, par nature, peu propices a vouloir s’impliquer
et répondre a des sollicitations, il faut passer par des techniques de communication de masse -

publicit¢ média ou opérations de promotion généralistes- pour y parvenir. Ainsi, une
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campagne de publicité d’image ou une opération de promotion avec un avantage immédiat
constituent de bons moyens de toucher ces consommateurs.

Enfin, des innovations sur le produit peuvent, également, les conduire vers la fidélité. Ces
dernieres n’ont, souvent pas besoin d’étre révolutionnaires, mais peuvent simplement
consister a rendre 1’utilisation plus fonctionnelle, a faciliter le transport, a suivre 1’évolution
de la mode, etc. Les progres réalisés grace a I’innovation peuvent permettre au consommateur
de s’attacher a la marque car elle lui procure des avantages que ses concurrents ne peuvent
pas lui donner. La définition et la mise en place d’une stratégie de création active de variété
s’impose alors.

A titre d’exemple, peu d’utilisateurs réguliers d’i.Pod sont en situation d’inertie ou de
détachement vis-a-vis de leur lecteur MP3. Les raisons sont simples et pourtant difficiles a
réunir : une marque particuliecrement forte et fédératrice, des communications média
générationnelles extrémement simples dans lesquelles les consommateurs se reconnaissent et
une fréquence d’innovation tres forte a la fois sur le produit (variété des modeles, des prix,
voire des couleurs) et les accessoires (créant une variété des possibilités d’utilisation). Il

devient alors tres difficile en tant que consommateur d’étre insensible ou détaché...

L’autre résultat important de cette recherche tient a la mise en évidence de la catégorie des
dépendants. Ces « super fideles » représentent un quart de notre échantillon et leur profil est
extrémement intéressant. Attachés a la marque, engagés dans la relation, confortés dans leur
consommation par I’image qu’ils ont d’eux méme, ils ne changeraient leur comportement
pour rien au monde. La part affective trés forte qui existe chez ces consommateurs accroit de
facon significative la stabilité attendue de leur comportement futur. Les concurrents pourront
leur faire miroiter tous les avantages possibles, ils n’entendront pas et ne voudrons pas
entendre. Leur affect fort pourra également les rendre proactifs vis-a-vis de leur entourage
proche ou éloigné. Ce type de consommateurs n’hésitera pas a recommander la marque a ses
proches, mais aussi a le faire d’une fagcon plus large en utilisant les possibilités de diffusion de
I’information offertes par internet. C’est ainsi que depuis quelques temps les avis et
recommandations des consommateurs fleurissent sur les forums Internet, les blogs
thématiques et les sites en tous genres.

Ce groupe de dépendants représente donc pour toute marque un potentiel commercial
intéressant et unique. Il constitue la base stable de consommateurs sur laquelle on peut

s’appuyer pour construire des stratégies de long terme, celle qui assure un revenu stable et
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régulier et aussi celle qui répondra présente en cas de difficulté de la marque. Il ne faut,
cependant, pas négliger leur affectivité en pensant que rien ne peut la remettre en question.
Comme tous les consommateurs, ceux-ci évoluent dans un contexte de trés forte concurrence
et sont susceptibles un jour ou I’autre de se laisser tenter par d’autres. Ce sont également des
consommateurs qui, comme tous les autres, ont une probabilité de se lasser de leur marque et
de rechercher un jour de la diversité dans leur consommation -méme si cette derniere est
beaucoup plus faible que pour les autres groupes.

Une attention particulicre doit étre portée a ce groupe, notamment au travers de la
communication média et hors média pour conforter le lien entre I’image des consommateurs
et celle de la marque, renforcer leur attachement a cette dernieére et maintenir leur engagement
au cours du temps. Cela peut passer, par exemple, par une politique de marketing direct a
I’attention de ces consommateurs qui leur propose des avantages ciblés et personnalisés selon
leur profil. On peut également utiliser les jeux et concours pour récompenser ces gros
consommateurs en leur offrant des cadeaux ou des primes selon leur volume de
consommation. Il est également possible, lorsque la catégorie de produit s’y préte, de leur
proposer des services personnalisés gratuitement ou a tarif préférentiel en contre partie de leur
tres grande fidélité. La mise en place d’une stratégie intégrant les 3 P de la relation client
(personnalisée, privative, privilégiée) s’impose particulierement ici (Moulins, 1998).

Quel que soit le moyen utilisé, si ces consommateurs sentent que la marque a compris le lien
qui les unit a elle, ce dernier va s’en trouver conforté et renforcé a la fois en terme d’intensité

mais aussi de durée.
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Annexe 1 : les échelles de mesure : items retenus apres épurations

Concept Items retenus
Fiabilité
- j'ai confiance dans la qualité des produits de cette marque
- acheter des produits de cette marque, c'est une garantie
- je pense que cette marque renouvelle ses produits pour tenir compte des
Confiance progres de la recherche

- je pense que cette marque cherche continuellement a améliorer ses
réponses aux besoins des consommateurs

Empathie

- cette marque est sincere vis-a-vis des consommateurs

- cette marque montre de 1'intérét pour ses clients

- cette marque est attentive aux problémes des consommateurs

Engagement cognitif

- le retrait de cette marque m'ennuierait beaucoup, car aucune autre marque
ne me convient autant

- cette marque représente exactement ce que je recherche

- il est de mon intérét de continuer a acheter cette marque, car je la trouve
supérieure a toutes les autres

- j'ai I'intention de continuer a consommer cette marque pendant longtemps
- je pourrai arréter de consommer cette marque dés demain sans probléme
(INV)

Engagement affectif

- je me sens concerné par le fait de consommer cette marque
- je suis prét a faire le maximum pour continuer a consommer cette marque

Attachement

- l'achat de cette marque me procure de la joie, du plaisir

- je trouve un certain réconfort a acheter ou consommer cette marque
- je suis lié a cette marque

- je suis attiré par cette marque

Attitude globale vis-a-vis de
la marque

- marque de mauvaise / bonne qualité
- je n'aime pas / j'aime cette marque
- j'ai une opinion défavorable / favorable vis a vis de cette marque

Image de soi

- cette marque correspond bien a I’image que j’ai de moi
- cette marque correspond bien a I’image que je veux donner de moi
- - cette marque correspond bien a I’'image que les autres ont de moi

Comportement d’achat futur

- sentiments négatifs / positifs a ’idée de consommer de maniere régulicre
cette marque dans le futur

- sentiments défavorables / favorables a I’idée de consommer de manicre
réguliere cette marque dans le futur

- sentiments déplaisants / plaisants a 1’idée de consommer de manicre
réguliere cette marque dans le futur
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