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Résumé:

L'objet de notre recherche est de contribuer a une meilleure connaissance théorique sur les sources
d efficacité des programmes de fiddisation dans | e contexte de la grande distribution.

L’ éude est conduite sur une période de 36 mois a partir du marché test fermé Behavior Scan dont le
pand single source a éé croise avec les bases de données magasin d'un distributeur généradiste
francais. Notre gpproche est faite a I'ade du modde Dirichlet-Multinomid. Ensuite, et ele va
success vement au niveau le plus désagrége, |’ acte d' achat individuel.

Les principaux résultats sont les suivants: le phénoméne de la double péndité et présent et les
programmes de fiddisation ne changent pas substantiellement les structures de marché. L’ effet de la
carte de fiddlité sur le comportement d’ achat est faible et peu durable. L'impact est surtout sélectif car
elle attire en priorité de gros acheteurs du magasin mais pas de la catégorie. Les acheteurs adoptant le
programme de fiddlisation en premier sont en méme temps les plus gros consommateurs dans le point
devente &udié.

Le role principa des cartes est dors de sdectionner et didentifier les meilleurs clients, conduisant
angd aun mellleur gustement des ressources.

Mots clés: Programme de fiddisation, CRM, Fiddité, Achat répété, Pand Single Source, Modele
Dirichlet, Andysesde Survie.

Absract :

The Sources of Efficiency in Loyalty Programs - An Empirical Investigation based upon
a Single Sour ce Pand

The purpose of this research is to contribute to a better theoretica knowledge about the sources of
efficiency in loyaty programs, intheretall sector.

Our investigation has been carried out for a 36 month period. It is based on the BehaviorScan single-
source pand which has been crossed with the store data base of a French retaller. We implemented
the multinomid Dirichlet model, in order to test the impact of loyaty programs on the generd market
Sructure. Subsequently, a an individud leve, we test the impact of the loydty card on purchase
behaviour. The principa findings of our study can be summarised as follows : the double jeopardy
phenomenon is present and loydty programs do not substantidly change market structures. The
impact on individua purchase behaviour is relatively wesk and short-term. However, loyalty
programs primarily attract heavy customers of the store but not of the category. We conclude that the
principd role of loydty cardsisthusto select and identify the best customers, leading therefore to an
improved focus of resources.

Key words: Loydty Program, CRM, Loydty, Repeat Purchase Behaviour, Single Source Pand,
Dirichlet Modd, Survivd Anayss.
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INTRODUCTION

Les programmes de fiddisation, en particulier ceux employés par les digtributeurs, sont
actuellement cong dérés comme fondamentaux par de nombreuses entreprises. Ils sinscrivent dansle
cadre de Stratégies plutdt défensives de rétention de clientéle, Sappuyant sur la double conviction que
retenir un client colite moins cher qu’en conquérir un nouveau, et que les mellleurs clients sont les
plus rentables (Bolton et Drew 1994). Pour rendre compte de I'importance du sujet, on peut tout
égdement se référer aux recommandations du Marketing Science Indtitute (1998), qui a classg,
conscient des besoins de recherche des managers en marketing, le sujet sur la gestion de la relation
clientdle et sur les outils de fiddisation comme prioritaire dans son agenda de recherche. En effet,
regardant les pratiques dans | es entreprises, les sommes consacrées a ces fins sont consdérables. Dans
le secteur de la digtribution en Europe, les colits liés a la gestion des, cartes de fiddlité ont &é estimés
en 1999 a 2.5 milliards € pour 350 millions d' exemplaires émis.. En effet, une carte de fiddité
diffusée de deux atrois millions d exemplaires va colter environ 6 millions d’ Euros pour lagestion et
plusieurs dizaines de millions d’ Euros pour les gratifications (Wiencke et Tribian 1996).

Cependant, magré ces investissements importants e une multiplication importante des
programmes de fiddlisation peu d'investigations empiriques sont consacrées a la mesure de leur
efficacité. Les rares auteurs ayant effectué des recherches sinquietent de leur efficacité (Dowling et
Uncles 1997), car dans un marché concurrentie, I'initiateur est certainement imité&, et, de cefait, le
résultat globa est un retour a la Situation antérieure avec cependant, comme contrepartie, des codits
marketing devés. A cda s goute que dans le contexte de la distribution dimentaire, ce sont toujours
les déterminants classques, comme le confort, le rapport qudité/prix, la location géographique, qui
conduisent alafiddité et non un programme de fiddlisation (East et d. 1995).

Devant ces condats et face ala multiplication du nombre des programmes de fiddisation, un
certain nombre de questions stratégiques aleur sujet est non- résolues:

1) Conduisent-ils ades changements des structures généraes des marchés ?
2) Provoquent-ilsles changements de comportement d’ achat favorables tant espérés ?
3) Attirent-ilsvrament lesmellleursclients?

Apporter des réponses a ces questions tel est |’ objectif de notre recherche afin d'apprécier la
gestion, l'importance et la nature des effets des programmes de fiddisation sur la fiddité
comportementale dans la relation commercide. Nous tentons ains d gpporter aux distributeurs des
déments d'ordre Stratégique en matiére de gestion des portefelillesrdaion de dientdes (CRM)
permettant d’ optimiser e ciblage de leurs ressources marketing.

Contrairement a la plupart des approches qui ont surtout &é faites au niveau agrégé (occultant
I hétérogenété inter-individuelle) nous la rédisons a plusieurs nivealx : au niveau agrégé al’aide du
modéle Dirichlet, un modéle marketing bien éabli depuis 40 ans (Goodhardt et a. 1984), mais
égdement au niveau individud (foyer et actes d'achat) pour tenir compte de I'hétérogénété
permettant d’ engager des actions defiddisation individudisées, cas par cas.

Dans un premier temps, nous clarifions les principaux concepts théoriques de lafiddité et dela
fiddisation au travers d une revue de la littérature. Par la suite, les hypothéses de recherche sur les
effets des programmes de fiddisation, sur la structure du marché ains que le comportement d’ achat
sont opérationnalisées. Puis nous décrivons les données, provenant d'un croisement du pand
Behavior Scan avec une base de données interne d’un didtributeur, ains que notre méthodologie de
test. Ensuite, les réaultats sont présentés et discutés quant a | efficacité des programmes de
fiddisation.

LE CADRE THEORIQUE

Dans la littérature académique, depuis longtemps des travaux ont éé consacrés a la fiddité
(Jacoby et Chestnut 1978), notamment ala marque, mais trés peu d' investigations empiriques ont éé

L Wall Street Journal (2000), New York, 19 juin, auteur anonyme.
2 e« Food Marketing Indtitute » estime que 71% des distributeurs américains possédaient en 1999 un programme defiddisation.



consacrées aux outils de fiddisation et ala mesure de I’ efficacité de ces actions. || convient ains de
digtinguer entre fiddité et fiddisation. La premiére notion et une qualité attribuable directement au
client, la deuxieme nécessite la mise en place par | entreprise de politiques spécifiques, comme des
programmes de fiddisation. Les recherches récentes s intéressent en particulier & leur impact sur le
comportement d' achat (Sharp et Sharp 1997, Benavent et d. 2000) ou aux systemes de gratification
(Sorman 1998, Roehm et d. 2002, Kivetz et Simonson 2002).

Le point commun de toute la littérature est que la fiddlisation, correspondant aux efforts
défengfs de |'entreprise pour éviter le départ d'un client, est essentielle pour cdlle-ci dans le contexte
économique actud. (Reichheld 1996). Donc, le grand changement dans les mentdités et un
éoignement des visions du marché a court terme vers une gpproche along terme.

Dans ce contexte, les programmes de fiddlisation peuvent servir de pivot entre trois problemes
majeurs du marketing (acquérir le client en créant une préférence pour la marque, le maintenir en
inhibant le choix et développer sa consommation a travers une augmentation de la valeur percue) au
travers de leurs caractérigtiques informationnelles, transactionnelles et relationnelles pour gpporter
une solution plus structurée et organisée autour du management de la relation des clients. Aing,
plusieurs gtratégies sont envisageables en fonction du potentid de diversité des clients et leur désir
d éablir unerdationsavec lafirme:

- Lagediondeladiverstédesclients

Au centre de la gtratégie de fiddisation, se Situe la diversité des clients nécessitant des actions
de personndisation et d’individudisation de I’ offre en fonction des besoinsindividuels et hétérogenes
de chacun. C'est dans ce contexte que les programmes de fiddisation offrent la possbilité
d enregidtrer lesinformations individueles sur le comportement d' achat des clients gréce ala carte de
fiddité afin de devenir un outil stratégique pour gérer I’ hétérogénéité des clients dans une optique de
management d' un portefeville client. Les possibilités d identification et de sdection des meilleurs
clients, and que dune gedion individudisée quant a la personndisation de I'offre et la
discrimination par les prix deviennent aing quas illimitées car il est désormais possible de connaitre
la senghilité au prix de chaque individu, souslaforme d’ un prix de réserve, pour maximiser alafois
les ventes et les profits. Aingd, plus |I’héérogenété de la population est forte e moins le lien
personndisé avec le client individud et accessible, plus la carte de fiddité peut agir comme
ingrument de sdlection de lacible et de discrimination des offres.

- Lagedion delardation pour modifier le comportement d'achat

Un programme de fiddlisation sinscrit dans des dratégies qui visent d'abord a attirer et
conserver ses clients par ses caractéristiques intrinseques, e par la suite, a intengfier le niveau
daffaires aind qu’ augmenter la valeur du client par la gestion de la rdation. L’ éablissement d' une
relation individualisée interactive entre une entreprise et son client (Morgan et Hunt 1994), permet de
connaitre de plus en plus les besoins individuds du client afin de les satisfaire de plus en plus
précisément et pour pratiquer la discrimination par les prix. L’ andlyse des cycles de vie (Dwyer e dl.
1987) et du comportement d'achat passé permet de donner désormais une alure moins anonyme ala
relation en fonction des besoins & avantages recherchés du client. Pour comprendre comment on
peut fiddiser, il faut identifier dans un premier temps les principaux facteurs qui produisent le
comportement de fiddité. Aing, globaement, un programme de fiddisation peut agir sur quatre
antécédents de la fiddité. Les deux premiers déerminants ont I’ objectif de créer et renforcer la
préférence aing que les &ats psychosociaux :

» |’évaluation post-achat de |a satisfaction des attentes (L ababera et Mazursky 1983, Rust
et Zahorik 1993) ou de la qualité percue et les attitudes (Jacoby et Chestnut 1978)

» |’évauation de larelation entre le client et I’ entreprise avec les variables du courant du
marketing relationnel, la confiance et |I’engagement (Morgan et Hunt 1994).

S I'avantage de la fiddité recherchée par la préférence ne peut ére maintenu, il devient
nécessaire d envisager une autre maniere de maintenir cette Stuation de quasi-monopole partid.
L’idée est de prohiber le choix par :
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e [I'inertie et les colts de recherche (Morrison 1966, Jeuland 1979)
* la dépendance et les colts de changement, qui empéchent le libre choix du
consommateur (Jackson 1986, Shapiro et Varian 1999).

Le programme de fiddisation devient aors un ingrument qui permet de nouer des liens plus
structurés et plus satisfaisants autour de I'échange transactionnel.

Notre recherche S gppuie dans ce contexte sur la conviction que les programmes de fiddisation
poursuivent une double sratégie permettant d’'un coté de mesurer la vaeur de la clientde et sa
sengbilité al’ action defidélisation, de sdlectionner et didentifier les clients sensbles, conduisant aing
aun mellleur gustement des ressources (la gestion de la diversité dans un portefedille clients ). De
I"autre coté, ils devraient satisfaire de plus en plus précisément les besoins avec I optique de renforcer
I'utilité globae et de congtruire des barrieres de changement pour serrer de plus en plus la rdation
entre'entreprise et |e client dans un but de modifier durablement les comportements d'achat .

Les objectifs des programmes de fiddisation sont aing multiples: ils cherchent d’abord a
exploiter I"’héérogénété des clients aind qu'a attirer les meilleurs pami eux afin de modifier le
comportement d' achat et de changer les structures de marché pour augmenter les parts de marché.

Cependant, regardant |es rares éudes empiriques existantes (qui ne donnent d'ailleurs que des
réponses incomplétes a ces questions) on se rend compte que ces objectifs ne sont que partiellement
rempliscar I'impact sur lastructure du marché ains que le comportement d’ achat semble érefaible.

Auteur, Année, Pays, Secteur | Echantillon Résultats

Sharp et Sharp (1997), Enquéte de 745 Dans certains cas les porteurs des cartes ont une
Australie, Distribution individus « fidélité excessive » faiblement plus élevée.
Benavent, Crié, Meyer- Données de points de Un impact plutét faible des programmes de
Waarden, (2000), France, vente, 50.000 individus | fidélisation mais effet significatif des campagnes de
Distribution spécialisée (36 mois) marketing direct associées.

Bolton et al. (2000), Europe, Panel de 257 individus | Les membres du programme sont moins sensibles au
Banque (12 mois) prix et plus tolérants aux écarts négatifs de qualité.

Tableau 1 : Lesrésultats des études académiques sur |’ efficacité des programmes de fidélisation

Les investigations existantes possedent cependant des problémes méthodologiques : soit eles
se limitent a des données agrégées de pand (ce qui masque I hétérogénédté individuelle, Vilcassm et
Jain 1991), soit eles sont faites a partir de bases de données de ventes internes (ce qui pose des
problémes de ne pas avoir une vison compléte de la concurrence, Ehrenberg 1988). Aucune
recherche ne combine les avantages des données de pand et données internes aux points de vente
permettant d’'avoir a la fois une vison concurrentiele ains gqu'une approche comportementale
individudlle.

LES HYPOTHESES DE RECHERCHE SUR L'IMPACT DES PROGRAMMES DE FIDELISATION

Ced and que nos groupes dhypotheses explorent les possbles conséquences d'un
programme de fiddlisation sur la structure du marché au niveau agrégé (pénétration et fréguence
d achat moyenne) pour aler progressivement dans un deuxieme temps vers une andyse individuelle
des effets de changement du comportement et de sdection des mellleurs acheteurs.

Ces hypotheses trouvent leur judtification dans la théorie économique du consommateur-
producteur de Becker (1965) et dans celle de la double comptabilité mentde de Thaler (1985), sdon
lesquelles les ménages minimisent alafois leur fonction de colt et maximisent leur fonction d' utilité.

La caractéristique fondamentale du programme de fidélisation est de proposer une utilité (i.e.
gratification, réduction, service...) en contrepartie d’ un comportement spécifique genérateur de colits
(collection de points, frais d' adhésion, comportement d'achat répété, colts de changement...). Les
individus, par nature tous hétérogenes par rgpport a leurs besoins, vont donc arbitrer entre I’ utilité
procurée par larécompense ou par la carte de fiddité et les charges associées (Narsmhan 1984). | est
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aors probable qu'un gros client dans une enseigne percoive plus de vaeur pour le programme de
fiddisation quele petit ou le non client parce que pour le premier I’ utilité est supérieure (compatibilité
avec son systeme de vaeur, probabilité d obtention des gratifications) et les colits marginauix
(changement du comportement d'achat) sont proportionnellement inférieurs a ceux desderniers. C'est
la raison pour laguelle les gros consommateurs fiddes et réguliers, ont plus de chance de « s auto-
Sectionner » dans le systéme de fiddisation que les petits clients occasionnd s ou les non-clients.

La théorie économique devrait avoir un certain nombre d implications a partir desquelles nous
dérivons nostrois grands groupes d’ hypothéses :

Les hypotheses sur I'impact des programmes de fidélisation sur la structure du
marché

S des sous-groupes de consommeateurs, en particulier les porteurs de cartes de fiddité,
manifestent une fréquence d' achat répétée plus devée, on peut supposer que des changements de
structures de marché au niveau des ensaignes, apparaissent (Kahn et d. 1988).

Pour tester cette idée, nous utilisons le modde Dirichlet et ses régularités empiriques
(Ehrenberg 1988) qui permet d établir a partir de la pénétration et de la fréquence d’ achat moyenne
des «normes» pour de nombreux aspects de la fiddité comportementale~ sur des marchés
Sationnaires.

Le modde Dirichlet e un modde stochagtique statique d ordre z&ro qui utilise quetre
distributions de probabilité pour spécifier les structures d’ achat individuelles:

* [’incidence d'achat individuelle dans la catégorie est indépendante des incidences
précédentes et suit une loi Poisson.

» lafréquence d’ achat moyenne inter-individuelle dans la catégorie est indépendante des
achats réalisés dans d' autres catégories, et suit une loi Gamma.

* les probabilités de choix individuelles des alternatives étant stationnair et
indépendantes des choix passés, suivent un processus multinomial d ordre zéro.

» les probghilités de choix entre les individus suivent une loi beta-multivariée ou
Dirichlet*.

Chaque « violation » de I’ une de ces suppositions, en particulier cdle sur la segmentation, crée
des déviations des prédictions théoriques (normes) du modele décrivant un marché « norma » sans
intervention du marketing mix, e montre comment un outil marketing peut « perturber » la structure
générde du marché (Uncles et Ehrenberg 1990).

Le modée Dirichlet permet de moddiser le phénoméne de la double péndité («double
jeopardy »), trouvé sur beaucoup de marcheés, sdon leque les entreprises leaders ayant une
pénétration importante possedent également une fréquence d achat plus éevée et inversement. Plus
specifiquement, les enseignes moins populaires ont non seulement moins de clients, mais eles sont
égdement vistées moins souvent par ces derniers (Ehrenberg et . 1990) ce qui est représenté
graphiquement danslafigure suivante.

Fréquence .
d’ achat %k
moyenne TR

100%
Pénétration

3Nous nous restreignons uniguement sur le concept de la fiddlité comportementale car en pratique, les programmes de fiddisation
récompensent le comportement d achat al’ aide de points, de réduction et non |’ attitude.

4 Ehrenberg (1988) admet une tolérance dans une limite de 10% de variation

® Lapopulation ' est pas segmentéeet il n'y apas de sous-marché entre les dternatives de choix



Figure 1Le marché normel Dirichlet et laligne dela double pénalité

Ramené a notre problématique, un programme de fiddisation, &ant plutdt de nature défensive
avec s caractéristiques ulatives de grdifications orientées sur le long terme (a I’ oppose des
actions marketing classiques’), devrait apporter plus d' utilité aux gros acheteurs de |’ enseigne et/ou de
la catégorie. C'est la raison pour lagudle il est probable qu'il affecte plus la fréquence d achat
moyenne des clients existants que la pénération (Sharp &t Sharp 1997). En revanche, les plus petits
acheteurs del’enseigne ou de la caégorie sont probablement attirés par des promotions, des
concurrents, parce que le programme de fiddisation n'est pas suffissmment attractif pour eux®' Par
conséquent, ils substituent I’ enseigne avec le programme contre celles qui continuent a pratiquer une
politique de promotion aver des gratifications non-différées, pouvant méme conduire a un déclin de
la pénétration du magasin®. C et la raison pour laguelle, on ne sattend pas a ce que |’ enseigne se
« déplace » linéairement lelong de laligne de ladouble pénaité, mais plutét verticalement, ce qui et
caractérise comme «fiddité excessve» (voir figure suivante). Dans ce cas, le magasn n'a pas
smplement « plus defiddlité » que les autres points de vente, mais au contraire « trop de fiddlité » par
rapport asapénétration .

Fréquencece T /,/*’/:k/
d'achat 5

moyenne ////*/

>
>

Pénétration 100%

Figure 2Le marché normal Dirichlet et la fiddlité excessvelié ala carte defiddité

Une autre généraisation empirique d' Ehrenberg (1988) est cdlle de la duplicetion des achats,
qui admet que la plupart des consommateurs ne sont pas complétement fidéles mais achetent plus
souvent aupres de I’ ensemble des « autres enseignes » qu’ aupres de leur enseigne favorite; les mono-
fidées représentent en moyenne moins de 10% de la population et laloi de duplication des achats, un
indicateur de la fiddité, sapplique générdement. Aingd, la duplication est dépendante de la
pénétration ou de la part de marché, et un magasin possedant des parts de marché importantes (peu
importantes) a un petit (grand) nombre de clients qui achétent également dans |es points de vente de
la concurrence. La duplication dépendrait dors plus de la puissance concurrentielle que du
positionnement ( Sharp et Sharp 1997).

Des déviaions de la loi de la duplication des achats sont par conséquent plus liées a des
phénomenes de différentiation conduisant de telle maniére & des segmentations ou des sous-marchés.

On peut dors supposer, pour les mémes raisons que hous avons dga évoquées concernant
I'effet de la double péndité (i.e. concentration des achats en vue daugmenter la probabilité
d acquisition d une gratification €tc...), qu un magasin ayant un programme de fiddisation arrive a
créer des sousmarchés ou sous-segments plus propices a la fiddité. Le réaultat devrait ére une
déviation delanorme Dirichlet sur laduplication d’ achat : « Les magasins partagent leurs clients avec
les autres en fonction de leur parts de marchés». C'est aind que nous émettons la supposition
uivante:

& Comme par exemple la promotion des ventes qui est plutét de nature offengive.
7 En effet, lacondition d acoés & une récompense est de nature cumulaive et posséde une orientation along terme pouvant effrayer les
chasseurs de promations.
8 Ladéviation de haut en bas prévue dans la pénéiration ne veut bien évidemment pas dire que la marque perd des dients, méme s cda
peut érelecas.

6



Les hypotheses sur I'impact des programmes de fidélisation sur le comportement
d’achat individuel

Les programmes de fiddisation offrent aux clients des récompenses, en vue dune
intengification du comportement d'achat dans I’ enseigne et/ou d' une prolongation de la durée de vie.
Aing, I'efficacité d un programme de fiddlisation doit étre évauée individuellement en termes de type
et ampleur de modifications comportementaes que cdui-ci provoque chez les porteurs de la carte
fiddité. Le deuxieme groupe d hypotheses, teste dors Sil existe une différence significative entre
porteurs et non-porteurs des cartes de fiddlité et s e programme de fiddlisation arrive a augmenter
I"intensité d’ achat (panier, fréquence de vigtes...) et le comportement de fiddité (taux de nourriture,
nombre de changements...) aprés souscription alacarte defiddité.

Ces effets de modification du comportement d achat peuvent étre expliqués de maniére tres
classque par 1) unediminution delasensbilité au prix et 2) un effet d' attraction.

1) Ladéention d'une carte et susceptible de diminuer la sengbilité au prix ce qui se traduira
par un choix de produits plus chers et/ou en plus grande quantité. Une premiére explication sappuie
aur I'idée selon laguele e porteur d'une carte peut ére amené a vaoriser |'utilité de transaction liée
aux conditions de la négociation aind que I'utilité relationndle rdative au gain futur espéré, et, pour
en béndficier, il prétera une atention moindre alavaeur du bien (Lichtenstein et a. 1990). Une autre
explication est smplement gu’ en fréguentant plus régulierement un point de vente, le consommeateur
Sexpose moinsaux prix et, ne pouvant comparer, il y devient naturellement moins sensible.

2) Un dlient déenteur de la carte est incité a préférer I'enseigne a toute autre pourvu que les
avantages (utilités) quil obtienne soient supérieurs aux colts genérés. Deux effets ddtraction
différents doivent ére distingués : @ un effet de préférence, le client ne change pas son rythme de
vidte des points de vente, mais va préférer I'enseigne aux autres, b) un effet d'accroissement du
nombre des visites, comme on I’ observe pour la promotion des ventes (Blattberg et Nedin 1990).

Les hypothéses sur le pourvoir de sélection des programmes de fidélisation

Enfin, dans e cadre d’ un troiséme groupe d hypothéses il est examiné au niveau désagrége s
certaines catégories de clients, comme par exemple les plus gros acheteurs, adoptent plus vite la carte
defiddité.

En I'occurrence, on pourrat Satendre a ce que certains individus possedent des
caractéristiques socio-économiques, Stuationnelles (proximité géographique) et comportementales
qui favorisent I’adoption du programme de fiddisation, car I’ utilité procurée par la carte est percue
comme supérieure. Dowling et Uncles (1997) supposent tout smplement qu’ un effet d’ auto-séection
de la carte de fiddlité est derriére la différence du comportement d'achat entre les porteurs ¢ non-
porteurs, car les premiers sont probablement de plus gros consommeateurs du bien. Par exemple, un
voyageur daffaires dépense plus dans une compagnie aérienne non pas parce quil est plus fidde,
mais parce quil est plus grand consommateur de prestations aériennes qu’ un voyageur de vacances.
Par conséquent, la carte de fiddlité procure plus d' utilité au premier type de consommateur qu’au
deuxieme, et I"homme d affaires devrait logiquement |’ adopter et « S auto-sdectionner » plus vite. 1l
y adonc un phénomene d' hétérogénéité des besoins et des conditions socides car tous les clients ne
sont pas préts a consacrer laméme somme d’ argent ou les mémes efforts pour obtenir un bien, ce qui
forme la base de la théorie économique de la discrimination par les prix (Varian 1989).

Dans le cadre de la grande distribution, on pourrait dors supposer que la carte de fiddlité auto-
Sectionne soit les gros consommateurs de I’ enseigne (les clients fideles), qui devraient tirer le plus
d avantages du systéme, ou ceux qui sont hautement sensibles a tout type de promotion, et en
particulier aux réductions de prix (les « switchers »). Ceux qui sont insensibles au prix, ou les clients
occasonnds, " adhérent pas et payent le prix fort. L’ explication pour ce phénomene est proposée par
lathéorie du consommateur-producteur, sdon laguelle les ménages minimisent alafois leur fonction
de colt et maximisent leur fonction d utilité (Becker 1965).



LES DONNEES ET LA METHODOLOGIE

Pour tester nos hypotheses, il est indigpensable d'utiliser une source de données régulieres,
précises et fiables qui permettent de comparer les enseignes e saisr les effets concurrentiels.
Congdérant ces criteres, le choix ne peut que se porter sur les systémes de pand scannérisé qui
réunissent a lafois I'information individudle et agrégée, la fiahilité et I'exhaudtivité de la Stuation
concurrentielle. Ce type d' outil est utilise avec succes par les chercheurs américains en marketing
depuis le milieu des années 80, notamment dans le domaine de la promotion des ventes (Bucklin et
Gupta 1999).

L’éude est ai rE conduite sur une période de 156 semaines (1998-2001) a partir du marché test
fermé Behavior Scan=a Angers dont le pand single sourcea été croise pour notre étude avec les bases
de données magasins d’ un distributeur générdiste francais*y éant présent avec deux points de vente,
L’andlyse s éend sur les 7 hyper- et supermarchés de la zone du pand représentant 95% des ventes
d Angers. Nous disposons aing alafois d informations agrégées sur la structure du marché (les parts
de marché, la pénération), et individuelles (les paniers moyens et totali, les fréquences de visites et
de choix, le comportement de changement, €etc...) provenant de 2.476 pandistes ayant rédisé
300.000 actes d’ achat entre 1998-2001.

Pour I’ opérationnalisation de |a fiddlité, nous préférons la conception comportementde a la
conception dtitudinde (attachement)=, car cette derniere semble encore fragile dans des contextes
d achat de la grande disttibution (Macintosh et Lockshin 1997) et aucune opérationndisation n'est
réelement convaincante*' (Volle 1999) ; en outre, les mesures basges sur le comportement sont plus
disponibles, reflétent exactement ce que le consommateur fait et sont la vraie source de profit pour la
firme (Colombo et Morrison 1989, Jones et Sasser 1995).

Les sept magasins ont é&é désignés M1 aM7. M1 et M2 font partie de la méme enseigne EL.
M3 et M4 gppartiennent auss a une méme chaine E2). A |’ exception de M6 toutes les enseignes
proposent un programme de fidélisation . Notre échantillon est résumé dans |e tableau suivant :

Enseigne El E2 E3 E4 E5
Point de vente M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7
Porteurscarte 266 203 720 744 264 0 383
Non-Porteurscarte 2001 1.604 1209 1.306 1.104 1.199 293
Total par magasin 2267 1807 1.929 2.050 1.368 1.212 676

Tableau 2 La répartition des porteurs et non-porteurs des cartes de fidélité par enseigne

Pour tester notre premier groupe d' hypotheses I'andyse et faite a I’ aide du modele Dirichlet-
Multinomia sur la base de la pénétration et la fréguence d' achat moyenne (sur une durée de 24
semaines). Les différences entrg,les vaeurs théoriques, provenant du modele Dirichlet, décrivant un
marché « normal » gationnaire™ sans intervention du marketing mix, et cdles qui sont observées,
vont montrer comment un progr. e de fiddlisation peut « perturber » la structure « normae» du
marché (Fader et Schmittlein 1993)*. Pour des raisons d’ espace nous nous limitons dans cette article
a une andyse des points de vente M1 et M2 (E1) possédant tous les deux le méme programme de
fiddisation .

® En Europe, les recherches académiques avec des données de panel scannérisées sont encore rares. En France et en Allemagne seulement
peu de chercheurs travaillent dans le domaine, parmi les plus connus sont Pierre Desmet, Wolfgang Gaul, Pierre Valle, Philippe Aurier,
Christophe Benavent et Stnke Albers.
10 Ce pand exigtant depuis 1979 aux USA et depuis 1994 en France, adéja contribué aux connaissances sur ' efficacité des promotions de
vente e surtout de la publicité dansles fameuses méa-andyses de Lodish (1995).
1" information sur ladate de souscription ala carte defiddité aaing éé obtenue.
2 Méme s lalittérature admet communément que, pour avoir rédlement de la fiddité il faut que les deux soient présentes (Jacoby et
Chestnut 1978)
13 Des contextes routiniers mais plus affectifs, ou & plus forte implication socide ( boulangeries, librairies, petits commerces) seraient sans
doute plus appropriés.
14 Qur les trois ans nous ' observons pas de fluctuations importantes des situations concurrentielles. Le marché peut aing &re congdéré
comme gtationnaire.
15 Sdon lapratique de lamoddisation Dirichlet ( Ehrenberg 1988), une déviation et considérée comme significetive s dle et supérieure
a +- 3% pour |apénétration,+/-0,3 pour lafréquence d' achat, +/-3% pour letaux de nourriture.
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Ensuite, I’ analyse va successvement a un niveau plus désagrége (foyer) pour tenir compte de
I’ hétérogénéité individudle (Vilcassm et Jain 1991) dans une optique de getion de portefedille
clientdle.

Pour tester le deuxiéme groupe d hypothéses, sur les différences comportementaes entre les
porteurs et non-porteurs des cartes de fiddité ang qu’ avant/gpres la souscription, une andyse de
variance amesure répétée et utilisée (Kenward 1987). Cette méthode permet de tester smultanément
différents facteurs éudiés et compare des profils de comportement dachat des groupes de
consommeateurs par I'éude des effets de deux «régimes» (adhérent au programme ou non;
avant/gpres souscription) en dispostif de mwreséaoéé& (sur 3 années individuelles, par zone de
chdandise, i.e. primare, secondare et tertiare) *. Pour andyser le comportement des porteurs
avant/aprés la souscription, trois trimestres avant (t-3, t-2, t-1) et 4 trimestres aprés I'adhésion au
programme de fiddlisation (10, t+1, t+2, t+3) sont choisis. Nous comparons auss Smultanément le
comportement d achat des « consommateurs adopteurs» avec un groupe de contrdle de «non-
adopteurs » pour laméme période.

Enfin, le troiseme groupe d’ hypotheses sur les effets de sélection est testé al’ aide d'un modele
d’ adoption congtruit a partir d’un modde de survie de Cox (1972).

LES RESULTATS

L’ impact sur la structure générale du marché

Quant au premier groupe d hypothéses, nous confirmons la présence du phénomeéne de la
double pendité (Ehrenberg et d.1990). Conformément alathéorie de |’ achat répété, la part de marché
et lafréquence d’ achat sont corrdées linéairement. Les points de vente ayant laplusforte pénétration,
C est-adire dans|’ordre M4, M1, M3 ont égaement des fréquences d’ achat supérieures a ceux ayant
destaux de pénétration plusfaibles, commeles supermarchésM6 et M7.

S le modde s guste bien aux données (la corrdation entre les valeurs observeées et théoriques
est égde a0.95), il y a cependant des |égéres déviations significatives entre les vaeurs théoriques
préedites et celles qui sont observeées (signal ées dans les tableaux suivants par une €oile¥). L’ exces de
fidditélié aux cartes N’ est développé que par le leeder de la catégorie M4 et par M2. Apparemment,
ils possédent des sous-segments plus propices alafiddité. Tousles deux possedent un programme de
fiddisation. Est-ce la carte de fiddité qui leur procure cette Situation confortable en captant et isolant
lesindividus des actions concurrentielles ? Laréponse n' est pas évidente, car en effet, M1 ale méme
programme que M2, et M3 propose égdement la carte de M4. Ce n’ et pas pour autant que les clients
de M1 et M3 déveoppent un niveau de fiddité proportionnellement supérieur a leur taux de
pénétration (ils sont dans la norme Dirichlet). En revanche, M5 et M7, ayant égadement des
programmes defiddisation, et M6 (sans programme de fiddlisation) possedent des vaeurs en dessous
de lanorme pour lafréquence d’ achat mais supérieure en ce qui concerne la pénération. Ceci indique
que ces deux points de vente ont proportionnellement plus de clients que leur tallle leur permet
théoriquement, mais ces clients ne sont pas fiddes et n'y font pas régulierement leurs courses, ce qui
et caractérise par une fréguence d' achat inférieure ala norme Dirichlet. Kahn et d. (1988) appellent
cette Situation « change-of-pace ».

° M4 ‘
M2
= ‘ M1
5 3
&
©
8 M 6“
& M5
18’ ANOVA amesure répétée permet % w is.
*" Pour fediliter lalecture destebleaux | - e décroissant de taux de
pénération.
0 S — 9
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Pénétration




Tableau 3 : L'effet dela « double pénalité »- les résultats du modéle Dirichlet (Total Porteurs et
Non-Porteurs, N=2476, 24 semaines)

S on estime Sgparément deux modé es Dirichlet pour |es porteurs et non-porteurs de la carte de
fiddité des magasins M1 et M2 (enseigne Eﬁj on condate tout d'abord que seulement le point de
vente M2 possede de la fiddité « excessve»* e M1 est dans la norme, ce qui pourrait indiquer un
certain impact du programme de fidélisation pour M2. En effet, le magasin M2 a moins d’ acheteurs
mais ces acheteurs achétent plus fréquemment. | est intéressant de congdtater que le programme de
M2 semble en partie isoler les clients partagés avec M3 (car ces individus semblent étre relativement
peu affectés par la carte de fiddité de M3) qui se Situe rdaivement pres géographiquement. Un
condat intéressant et que M4, le leader du marché, e M6, le supermarché de proximité sans
programme de fiddlisation, sont dans lanorme pour |es porteurs delacarte del’ enseigne EL.

[l convient cependant de noter que méme s 1I'on observe la fiddité « excessive » pour M2, il
serait dangereux d' éablir un lien de causdité avec le programme de fiddisation car il peut y avoir un
effet de sdlection (i.e. il est plus probable que les plus gros acheteurs du point de vente adherent au
programme).Cependant, les normes Dirichlet surmontent ce probleme (Sharp et Sharp 1999), ce qui
veut dire que les différences absolues entre les indicateurs de fiddité (porteurs'non-porteurs) ne
peuvent pas étre attribuées de maniére causde a la carte de fiddité. En revanche, la présence de la
fiddlité « excessve» peut y ére dtribuée. A partir de ce condat, il est possible de conclure que la
fiddlité « excessve » de M2 est au moins en particulier liée au programme defiddlisation™.

Magasin Parts de Pénétration | Fréguence d'achat moyenne
marché magasin
(0] T O T
M1 45% 89% | 88% 9,4 9,6
M4 11% 58% | 62% 34 3,2
M2 12% 46% | 65% 4.8 3,5%
M3 4% 41% | 39% 21 2,2
M6 4% 32% | 36% 2,3 21
M7 3% 23% | 28% 21 19
M5 1% 22% | 11% 0,8 1,6*

O =Valeur observée, T = Valeur théorique, * : écart significatif du modéle Dirichlet

Tableau 4 Lesrésultats du modéle Dirichlet (porteurs M1+M2 N=266, 24 semaines)

Magasin Parts de Pénétration Fréquence d'achat moyenne
marché magasin
@) T (e} T
M1 11% 64% | 59% 34 3,6
M4 16% 63% | 71% 50 4.4*
M3 10% 53% | 56% 3,6 35
M2 8% 42% | 47% 32 31
M5 4% 34% | 31% 25 2,7
M6 3% 26% | 26% 32 2,6*
M7 1% 13% | 8% 1,3 2,3*

O =Valeur observée, T = Valeur théorique, * : écart significatif du modéle Dirichlet

Tableau 5 Lesrésultats du modéle Dirichlet (non-porteurs M1+M2 N=1397, 24 semaines)

18 Pour la pénétration les valeurs observées sont inférieures a cdles qui sont théoriques et pour lafréquence d’ achét les valeurs obsarvées
sont supérieuresacdlesqui sont théoriques.
¥ Mémes I’ échantillon du groupe des porteurs est plus petit que celui des non-porteurs, les déviations plusimportantes du modéle pour le
premier groupe que pour le deuxiéme pourraient en partie éreliées ades erreurs d’ échantillonnage.
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Pour les porteurs de carte desmagasinsM 1 et M2, laduplication d’ achat est supérieure dansles
points de vente participants au programme de fiddlisation (i.e. M1 vers M2) et inféieure dans les
points de vente concurrents (i.eM1 vers M3). Egdement, la duplication des magasins concurrents
augmente versle point de vente qui ale programme de fidélisation. Le comportement de changement
semble aing ére réduit pour les porteurs delacarte de fiddité.

Porteurs M1+2

M1

M4

M2

M3

M6

M7

M5

Pénétration

89%

58%

46%

41%

32%

23%

22%

M1

68%

71%

43%

**

40%

31%

* %

12%

**

M4

97%

* %

78%

49%

45%

36%

14%

M2

96%

* %

75%

49%

45%

35%

14%

M3

97%

* %

79%

81%

48%

38%

15%

M6

98%

* %

79%

82%

53%

38%

15%

M7

98%

* %

80%

82%

53%

49%

15%

M5

98%

* %

81%

84%

55%

51%

40%

Moyenne Duplication

97%

**

1%

ns

80%

* %

50%

* %

46%

**

36%

* %

14%

* %

Facteur D

13

D x Pénétration (%)

100%

75%

60%

53%

41%

30%

28%

**) Significatif &4p<0.001

Tableau 6 La duplication des achats (porteurs M1+ M2 N=266, 24 semaines)

Non-porteurs M1+2

M1

M4

M2

M3

M6

M7

M5

Pénétration

64%

63%

42%

53%

26%

13%

34%

M1

7%

53%

61%

29%

9%

35%

M4

64%

52%

60%

28%

8%

34%

M2

65%

78%

62%

29%

9%

35%

M3

65%

7%

53%

29%

9%

35%

M6

66%

79%

54%

63%

9%

36%

M7

67%

79%

54%

63%

30%

36%

M5

66%

78%

54%

62%

30%

9%

Moyenne Duplication

66%

78%

53%

62%

29%

9%

35%

Facteur

1,12

D x Pénétration (%)

71%

70%

47%

59%

31%

15%

38%

Tableau 7 La duplication des achats (non-porteurs M1+ M2 N=1397, 24 semaines)

L’impact sur le comportement d’achat individuel

Pour tester I'impact de la carte de fiddité sur le comportement d achat, nous explorons
contrairement aux tests précédents, qui sont faits au niveau agrégé (point de vente), les phénomenes
liés a | héérogénéité inter-indviduelle. Nous tenons également compte de la rédité des zones de
chaandise car un découpage par magasin en zone primaire, secondaire et tertiaire est fait, permettant
d diminer les biais géographiques. Les pandistes se Situant dans chacune des zones se trouvent dors
dans des stuations concurrentieles smilaires (€ oignement de I’un des sept points de vente, nombre
de concurrents etc..), ce qui permet une comparai Son des porteurs et non-porteurs toutes choses égaes
par alleurs.

Nous rappelons que pour valider ces hypothéses, nous avons recours a des andyses de variance
de dispostifs en mesures répétées. Elles pamettent de tester a la fois des différences
comportementales en fonction de la détention ou non de la carte de fiddité, du temps (année 1 a
année 3) et de la zone de chdandise. Cette approche permet aind de S assurer que les tendances sont
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les mémes pendant |a totdité de la période d observation et dans toutes les zones de chdandise.
Enfin, lavitesse d’ adoption de la carte de fiddlité est moddisée par une analyse de survie (Cox 1972).

Les porteurs de la carte de fidélité sont-ils les plus grands acheteurs ?

Au niveau individuel, les porteurs de cartes ont un comportement d' achat plus intense et une
durée de vie plus longue que les non-porteurs, indépendamment de la zone de chalandise étudiée et

du temps.
Annéel Année 2 Année 3

ENSEIGNE 1 Porteur Non- Porteur Porteur Non- Porteur Porteur Non- Porteur
Panier moyen [Zonel 513 392 514 398 512 411
magasin Zone?2 395 345 404 329 406 333

Zone3 394 318 397 303 403 315
Panier total Zonel 15.901 5.525 15.495 5.912 14.862 5.999
Magasin Zone?2 7.032 2.760 7.421 3.373 7.027 3.148

Zone3 5411 1.420 5.892 1.700 5.690 1.677
Taux de Zonel 61% 31% 60% 30% 61% 31%
Nourriture Zone?2 33% 17% 33% 16% 31% 15%

Zone3 21% 9% 25% 9% 24% 19%
Fréguence Zonel 31 14 30 13 29 12
d'achat Zone?2 18 8 17 8 15 7

Zone3 14 4 13 4 12 4
DuréeInter- Zonel 10 22 11 25 11 26
Achat Zone?2 18 39 19 40 20 43

Zone3 23 70 24 82 26 89
Nombre Zonel 24 24 2,0 19 2,2 2,2
Magasins Zone?2 2,6 25 2,3 2,2 25 25
Visités Zone3 2,7 25 2,2 21 25 2,3
Changements |Zonel 46% 2% 48% 73% 47% 2%
magasin Zone?2 79% 88% 81% 89% 80% 90%

Zone3 82% 93% 81% 92% 85% 94%

Tableau 8 Lesindicateurs comportementaux par zone et par année E1
ENSEIGNE 1 Temps Temps Temps* Zone Carte Zone
*Zone Carte *Carte
Variance Intra-groupe Variance Inter-groupe
Panier ns ns * *x *x ns

Panier Total Magasin

* %

ns

ns

* %

ns

Taux de Nourriture

* %

ns

ns

* %

* %

ns

Fréguence d'achat

* %

ns

ns

* %

* %

Durée Inter-Achat

* %

*

ns

* %

* %

Nombre Magasins

* %

**

ns

**

ns

ns

Changements Magasins

*

ns

ns

* %

* %

* %

** ) p<0,01; * ) p<0,05 ; ns) non-significatif

Tableau 9 Lesvariancesintra-et intergroupe pour le magasin E1

Les différents tests au niveau globa, par an e par zone de chdandise, nous aménent aux
conclusons suivantes: les ménages habitant pres (zone primaire), possedent des indicateurs
comportementaux supérieurs a ceux qui demeurent loin (zone secondaire et tertiaire). Aing, le
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comportement d'achat semble tout d abord ére influencé par la proximité géographique des points de
vente, ce qui peut ére expliqué par un fort niveau dinertie. Ce condtat est cohérent avec les
recherches de Cliquet (1988), pour qui la locdisation joue un role important dans la fiddité, car
I"inertie semble fortement influencer le choix. Dans notre analyse, nous avons diminé cebiaisal’ aide
du dispositif a mesure répétée, en faisant les comparaisons au niveau intra-groupe dans les zones
respectives. Aing, au sein de chaque zone, toutes choses égaes par ailleurs, les porteurs manifestent
un comportement d'achat significativement plus fidee que celui des non-porteurs sur latotdité des 3
ans (paniers moyens et totaux, fréquences d' achat, taux de nourriture supérieurs, durées inter-achat
supérieures aind que taux de changement inférieurs). Les comportements d'achat et les différences
entre les porteurs et non-porteurs sont stables dans le temps dans toutes les zones. En revanche, il est
intéressant de condater que les porteurs habitant respectivement dans les zones plus éoignées
possedent |le méme comportement d'achat que les non-porteur en zone primaire et dans latotdité des
zones de chalandise.

En revanche, il ext difficile d'avancer a partir de ces réaultats que la différence entre porteurs et
non-porteurs est liée alacarte ou s les porteurs sont tout s mplement de plus grands acheteurs (méme
S tous les indicateurs semblent indiquer que le phénoméne soit lié a la carte). Autrement dit, la
question de savoir s le programme de fiddisation influence le comportement d' achat ou S'il exerce
un effet de sdlection, reste non-résolue. Nous tentons aing d' gpprofondir laquestion par lasuite.

La carte de fidélité modifie-t-elle le comportement d’achat ?

Dans e tableau suivant, sont résumés les différents indicateurs du comportement avant et aprés
la souscription de la carte de fiddité provenant de I’ andyse de variance en mesure répétée, pour une
période de 12 mois (troistrimestres : -3, -2, -1) avant la souscription et de 16 mois (quatre trimestres :
0, +1, +2, +3) gpres lasouscription.. La comparaison montre que les effets sur I intensité d' achat sont
tres faibles et non-significatifs satistiquement. En effet, S I’ on regarde les paniers moyen et totaux il
y acertes une augmentation entre le trimestre t-1 et le moment de la souscription pour les porteurs (en
méme temps |e panier des non-porteurs reste stable) mais celle-ci ' et pas significative (p>0.1). Il en
et de méme pour la comparaison du trimestre 0 avec t+1 (p>0.1). Le facteur temps est non-
significatif pour les paniers moyens ce qui veut dire qu'ils sont relativement stables dans le temps
pour les deux groupes, méme s pour les porteurs une certaine tendance vers la hausse est observable.

S I'impact du programme de fiddlisation sur I'intensité d’ achat n'a pu ére mis en évidence,
seuls sont affectés e taux de nourriture et le comportement de changement de magasin, ce qui met en
évidence un effet de création de préférence plus que d’ accélération des achats. Cette modificetion et
cependant égdement peu durable dans le temps car elle s estompe environ neuf mois apres la
souscription alacarte defiddité.

Trimestre -3 -2 -1 0 1 2 3
Panier Moyen Porteurs 491 | 478 | 518 | 543 | 512 551 515
Panier Moyen Non-porteurs 395 | 429 | 389 | 393 | 395 359 | 407
p Temps ns ns ns ns ns ns
p Temps" Cate * *% ns ns *% *
Panier Total Porteurs 4791 | 3970 | 3698 | 4054 | 4214 | 3987 | 4545
Panier Total Non-Porteurs 2146 | 2336 | 1941 | 1926 | 1978 | 1741 | 2555
p Temps *% *% ns ns *% *%
p Temps*Carte ns ns ns ns ns *x
Fréguenced'achat Porteurs 14 12 10 11 12 10 14
Fréguenced'achat Non-Porteurs 6 6 6 6 6 6 10
p Tanps ** ** ns ns ns *%
p Temps*Carte * > ns ns ns *x
DuréeInter-Achat Porteurs 13 16 18 18 17 19 11
DuréeInter-Achat Non-Porteurs 24 42 47 51 53 61 71
p Temps *x *x ns ns ns ns
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p Temps* Carte *x ns ns ns ns *x
Taux deNourriturePorteurs 57% | 67% | 58% | 64% | 71% | 68% | 67%
Taux denourritureNon-porteurs 60% | 60% | 58% | 58% | 58% | 56% | 56%
PTemps *x *x ** ns ns ns
P Temps*Carte *x ns ** ns ns ns
Nb. Magasinsvisités Porteurs 21 19 21 22 20 20 22
Nb. MagasnsvistésNon-Porteurs 31 31 30 31 30 29 38
PTa-npS ** ns ** ** ns **
P Temps*Cate * * ns *x ns *x
% dechangement Porteurs 66% | 71% | 68% | 56% | 63% | 68% | 56%
% de changement Non-Porteurs 61% | 62% | 62% | 62% | 61% | 63% | 61%
p Temps *% *% *% ns ns *%
pTemps"Cate *% *% *% ns ns *%

** p<0,01; ns non-ggnificatif
Tableau 10 : La comparaison avant/apreés souscription & la carte de fidélité

La carte de fidélité attire-t-elle les meilleurs clients ?

Les réaultats du modele de Cox sont présentés dans le tableau suivant. Les covarigbles
introduites dans le model e sont |es comportements d'achat antérieurs.

Normadement la fonction de survie est considérée comme la probabilité de ne pas avoir subi
I’ événement de défection. A I’ opposé, pour modéiser la problématique de I’ adoption de la carte de
fiddité, la fonction de survie St) et consdérée de maniére inversecomme la résstance ou la
probabilité de ne pas avoir adhéré au programme de fiddisation a un moment donné. Plus dle est
proche de zéro, plus la probabilité d’ adoption est importante. Des coefficients positifs des covariables
B diminuent la probabilité de survie et augmentent par conségquent la probabilité d' adoption. Le
risque relatif pour les variables est indiqué par lavaeur exponentielle du paramétre B.

Aing, plus un acheteur est actif dans I’enseigne E1 en terme de sa frégquence de visite, de son
taux de nourriture et de son panier moyen, plus il va adopter rapidement la carte de fiddité. Il est a
noter que le taux de nourriture dans |’ enseigne E1 exerce le plus fort impact sur la vitesse d’ adoption.
Un autre congtat concerne le taux de changement : plus il est important, plus vite un individu va
adhérer a un programme de fiddisation. En revanche, la variable du panier tota dans la catégorie
N’ est pas Sgnificative et confirme que ce ne sont pas forcément les plus gros acheteurs de la catégorie
qui adoptent la carte de fiddité le plus rapidement. Le nombre de magasins vistés n'est pas
sgnificatif non plus.

B SE Wald | df p [ Exp(B)
Fréguence d achat enseigne E1 0,006 | 0,002 | 11,525 1 |0,001| 1,006
Taux de nourriture E1 1,209 | 0,226 | 28550 1 |0,000( 3,351
Panier moyen enseigne E1 0,001 | 0,000 | 9,021 1 |0,003| 1,001
Taux de changement E1 0,013 | 0,002 | 30,205 1 |0,000| 1,013
-2 Log-Likelihood initial 3932,9 p X2
-2 Log-Likelihood fina 3686,6 | 0.000 | 246,35

Tableau 11 Letemps d adoption : les résultats du modéle de Cox

Les « adopteurs précoces » de la carte de fidélité sont-ils de meilleurs clients que les « adopteurs tardifs » ?

Nous avons condaté que la carte de fiddité possede un pourvoir de sdection. Une autre
guestion peut cependant ére relevée a ce moment. Le programme de fiddlisation de I'enseigne E1 a
éé lancé au début des années 90. Comme pour de nouveaux produits, on peut imaginer que les
« premiers adopteurs» se distinguent significativement de ceux qui ont adhéré au programme de
fiddisation vers la fin du processus de diffuson (Rogers 1983), car le marché montre une forte
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hétérogenéité au sein des groupes de consommateursg Aing, il et possible que des consommateurs
«réfractaires» ayant adopté la carte de fiddité a un stade ultérieur manifestent un comportement
d achat ou de fiddité plus faible que les « premiers adopteurs» . Pour gpporter une réponse a cette
question qui confirmerait entierement nos hypotheses sur les capacités de sdection de la carte de
fiddite, nous dlons comparer les indicateurs comportementaux des deux groupes d adopteurs
(groupe 1: adoption de la carte entre 1994-1997, groupe 2 : adoption de la carte entre 1998-2001) sur
latotalité de la période d’ observation entre 1998 et 2001.

L e tableau suivant montre les résultats de cette comparai son des indicateurs de fiddité par date
de création de la carte. En effet, il devient clairement visible que les clients ayant souscrit a la carte
entre 1994-1997 possedent un comportement de fiddité plus important (panier moyen et tota, taux
de nourriture, pourcentage de changement de magasins, durée inter-achat) que ceux |’ ayant adoptée
entre 1998 et 2001. Les différences sont toutes significatives a au moins 5%, a |’ exception de la
variable « nombre de points de vente visités ». Aingd, plus on avance sur la courbe de diffuson dansle
temps, moins les clients attirés sont bons, et plus ils seront opportunistes en terme de nombre de
changements de magasins.

Souscription Souscription

1994-1997 1998-2001 Sig
Nombre panélistes N=140 N=126
Panier moyen E1 492 F 430 F **
Panier total E1 (1998-2001) 35.000 F 25.000 F *
[Taux de nourriture E1 71% 60% **
Fréquence d' achat E1 (1998-2001) 104 55 **
Durée inter-achat E1 (en jours) 13,6 21,2 **
% Changement de magasin E1 56% 76% **
Nombre magasins visités 2,3 2,3 ns
Panier Moyen Catégorie 354 311 *x

** n<0,01; * p< 0,05 ns non-dgnificatif

Tableau 12 Comportement d’ achat dans les deux magasins du programme de fidélisation en
fonction de la date de souscription a la carte (sur 3 ans)

LA DISCUSSION DES RESULTATS ET LES VOIES DE RECHERCHES

Pluseurs fats principaux émergent: les programmes de fiddisation ne modifient pas
substantiellement la structure générale du marché, comme le suppose « |’ école Dirichlet » (Dowling
et Undes 1997). L’'effet de la double péndité est clarement présent et tres peu d’ acheteurs sont
fiddes a 100%™ . Le chemin ala fiddité passe principdement par la position de domination sur le
marché, car les programmes de fiddisation des leaders semblent étre plus efficaces que ceux des
petites entreprises, ce qui est cohérent avec les travaux de McGahan et Ghemawat (1994). Comme
atendu, la pénétratiore® et les parts de marché ne sont pas affectées, ce qui confirme la nature
défensve du programme de fiddisation, qui a |’ oppose d’ autres actions marketing, agit moins sur le
recrutement de nouveaux clients, mas plutbt sur le comportement dachat des consommateurs
exigants.

Au niveau individuel, les porteurs de cartes ont un comportement d' achat plus intense et une
durée de vie plus longue que les non-porteurs, indépendamment de la zone de chalandise étudiée et
du temps. Un certain nombre de propositions peuvent ére déduites a partir de ces réaultats. S les
porteurs des cartes de fiddlité possedent une intensité d’ achat supérieure a cdlle des non-porteurs, on
peut dors imaginer que le programme de fiddisation congtitue un dément important permettant de
condruire une relation entre le digtributeur et ses clients, car selon certains auteurs (Morgan et Hunt
1994), le nombre d' interactions entre deux parties représente une dimension importante de lardation,

2 |_es consommateurs se différencient de maniéreimportante dansleur volonté d adopter de nouveaux produits.

2 Dans notre cas moins de 10%.

22Dans notre échantillon, lamgjorité (88%) des porteurs de cartes ont d§ja éé dients avant la souscription ala carte de fiddlité, ce qui est
comparable aux résultatsde Ehrenberg et d. (1994).
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qui favorise la notion de confiance et d engagement. Autrement dit, on pourrait supposer que s la
fréquence d’ achat et d’ autresindicateurs comportementaux sont devés dans un magasin, I’ adéquation
entre les besoins du client et I’ offre et bonne (méme s I'inertie peut expliquer en bonne partie le
comportement de choix). Une explication dternative, mais non incompatible ala premiére, peut ére
tout smplement liée au systéme d'animation et de communication du programme qui favorise la
multiplication des interactions entre les deux acteurs. Ces deux explications conduisent ains a une
relation renforcée, qui par la suite entraine également un plus grand nombre d achats croisés et un
nombre de transactions plus importantes dans le magasin avec le programme de fiddisation. A partir
de ce condat, on peut penser qu'dle refléte assez bien la substance relationnelle des échanges et
renforce I’idée du réle de catdyseur rdationnel du programme de fiddisation sur lelong terme. C'est
dans ce contexte que le programme de fiddlisation peut jouer un réle important dans la gestion d'un
portefeuille et des cycles de vie clients pour renforcer larelaion et intensfier les achats.

Cependant, il apparait que le programme de fiddisation anayse a un impact tres faible (non-
signifcatif) sur I'intensité d’ achat. La multi-fiddlité semble ére réduite provisoirement au moment de
la souscription et les deux trimestres qui suivent, méme s a nouveau I’ampleur de la modification est
de nature faible et trangtoire. La carte de fiddlité exerce aind plus un effet de concentration sur le
magasin émetteur (en réduisant les taux de changement et en augmentant les taux de nourriture des
individus), qu’un phénomene d'intengfication du rythme des achats, comme on I’ observe souvent
pour les promotions des ventes (Nedin et a 1985).

La reative stabilité des indicateurs, semble indiquer que les comportements d'achat sont
fortement influencés par I’ inertie et la proximité, ce qui est en entiere cohérence avec les travaux de
Kahn et Schmittlein (1989), pour qui I'achat répété dans le secteur dela distribution ressort plus d'une
procédure tendant aréduire |'effort cognitif.

La faiblesse des effets pourrait égaement ére expliquée par la nature méme des gratifications
utilisées (Desmet 1992) et lafaible probabilité de les atteindre.

Un «transfert » temporaire des achats de consommateurs multi-fiddles vers |'enseigne a
I’occasion de la souscription a la carte de fiddlité est également imaginable. Le taux de nourriture
accru semble ains plus ére« emprunté » aux concurrents (Van Heerde et Wittink 1999).

Enfin, s les récompenses du programme de fiddlisation deviennent |a principale motivation de
la fiddlité et non le produit acheté ou I’ enseigne (Rothschild et Gadis 1981), la principde raison
d'achat peut brusquement disparaitre, une foislagratification acquise®.

En revanche, le programme de fiddisation exerce un effet de sdlection sur certaines cibles, et
notamment sur les gros acheteurs du magasin, car il semble procurer aux gros clients plus d' utilité et
moins de colts marginaux. Cependant, plus on avance sur la courbe de diffuson dans le temps,
moinsles clients attirés sont bons, et plusils sont opportunistes.

Ces observations aménent a s interroger sur la rentabilité de ces programmes colteux, et sur les
conditions qui en favorisent I'influence. En effet, I’ &ude de Benavent et a. (2000) montre qu’une
diffuson maximae des cartes de fiddlité conduit a des résultats nuls, voire négatifs. Cette perspective
suggere que la mise en cauvre du programme, sa conception e en paticulier le systeme des
gratifications sont déterminants pour le succésou |’ échec .

Ladiversté des effets rencontres (1" auto-sdlection des clients) conduit a se poser des questions
sur le caractére discriminant des programmes car certains segments de consommateurs réagissent
mieux que d autres. La vertu essentielle des programmes de fiddlisation est dors plus d' agir avec des
gratifications et offres produits individuaisées de maniere différenciée sur des groupes de
consommateur dont on conndtrait a I'avance les préférencesconduisant aind a un mellleur
gustement des ressources.

Ces conclusons aménent a une recommandation générde: la carte de fiddité et surtout le
systéme de récompenses sont utiles, mais la diffusion doit ére d'autant plus contrélée que les colts
directs pour I'entreprise sont importants afin d’ assurer des conditions de profitabilité pérennes. Nous
défendons aing I'idée que I'efficacité dépend de deux facteurs: la capacité a cibler, sdectionner et

2|_e nombre d achats répétés moyen néoessaire pour obtenir une graification dans I’enssigne en question S déve 4 24. A raison d'un
acha par samaine ou toutes les deux samaines, ce chiffre coincide exactement avec le moment pendant leque la baisse de I' activité est
enregistrée (troiséme trimestre aprés lasouscription alacarte).
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discriminer les gros consommateurs (la gestion de I’ hétérogénéaté) et la qudité de la gestion de la
relation avec les clients sur le long terme. C'est aind que le flux des animations est la clé dun
programme de fiddisation réuss, lorsgu'il est appliqué sur des clients réactifs.

Nous voyons que les recherches dans le domaine de la fiddisation et des programmes
specifiques sont encore rares et incomplétes, car la plupart du temps normatives et non vaidées
empiriquement. Quoigue nous ne pensons pas avoir clbturé la question de recherche dans e domaine,
ne serait-ce dans un but de multiplier des études pour résoudre le probléme de la vdidité externe de
notre travail, notre profonde conviction est que la question de recherche principae dans le futur doit
étre sructurée autour de I’ examen de I’ efficacité des systemes de gratifications.
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