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Fidélité des consommateurs au point de vente :

analyse des facteurs explicatifs par un modeld logi

Résume

Dans un contexte de développement moins favorételyse de la fidélité devient lourde
d’enjeux pour les distributeurs. Ce travail s’ietgse a la fidélité des consommateurs au point
de vente et tente d’identifier les variables gulEjuent ce comportement afin d’'identifier les
gisements de croissance interne encore sous-&glodt dériver des implications
manageriales. Une étude a été meneée aupres def&@hpes, dans deux hypermarchés d’'une
méme enseigne. A 'aide d’'un modéle logit, il ressie ces travaux que la carte de fidélité et
la proximité expliquent largement la fidélité auimiade vente, alors que la taille du ménage
affiche une corrélation négative avec la fidélité.

Mots-clé: Fidélité, Modeéle Logit, Distribution.

Abstract

In a difficult context, the analysis of consumeydtty becomes an important stake for
retailers. This research studies retail consumglty. It points out drivers from retail loyalty
and defines potential sources of internal growthe Btudy is based on a sample of 780
consumers from two supermarkets under the sameehdocated in the same city. It used a
logit model. This research makes evidence thatwuoes loyalty to hypermarket is correlated
to proximity and loyalty card but negatively linkealthe size household.

Key-words Loyalty, Logit model, Retailing.



Résumé managérial

Au cours de ces derniéres années, les distributeuirdéveloppé de nombreux programmes
de fidélisation aupres de leurs clients. Dans umecde concurrentiel fort, cette démarche
semble constituer, pour la grande distribution, amae efficace pour limiter la perte de
clients. Il nous semble donc important de pouvdéantifier les variables qui agissent sur la
fidélité des consommateurs au point de vente, dfméliorer la fidélisation client par des
actions marketing ciblées.
La fidélité regroupe de nombreux enjeux managereukéoriques :

¢ Les études montrent qu’un client principal dépesrsenoyenne 300 euros par mois

dans le magasin contre 50 euros par mois pourient cccasionnel

¢ Existe-il un effet d’aubaine pour des clients ggniaient de toute facon venus acheter

en I'absence de toute politique de fidélisation ?

¢ Est-ce que la carte incite les porteurs a aclpdtsr (réle efficace pour augmenter le

chiffre d’affaires), ou est-ce parce qu'’ils somgacheteurs qu'ils utilisent la carte ?
Une enquéte a été menée aupres de 780 personeesgies en sortie de caisses de deux
hypermarchés d’'une méme agglomération, apparténannéme enseigne.
Pour mesurer la fidélité, la dimension comporteralend été privilégiée. La distinction entre
magasin principal et occasionnel chez les consosuratfut retenue comme mesure de la
fidélité.
Dans le cadre de cette étude, nous proposonsisiutiin modéle logit. Grace a cette
méthode, nous avons identifié les criteres les gilysificatifs dans la répartition entre client
principal et occasionnel définies en quatre caiégaréléments sociodémographiques,
données de localisation, comportement de fidéliggtabuts recherchés par rapport a un
point de vente. Les résultats montrent que leslbas de fréquentation, localisation et de
fidélisation sont beaucoup plus déterminantes tarépartition entre magasin principal et
occasionnel que ne le sont les variables socio-géapbiques et attributs de I'hypermarché
(importance de I'image, de la galerie, de la staiervice... ). La fréequence des visites par
semaine, la possession d’'une carte de fidélité algasin, la non possession de carte de
magasin concurrent, la non fréquentation de supeiat le temps de trajet sont
respectivement, par ordre décroissant, les vagdbteplus significatives pour expliquer la

répartition entre magasin principal et occasionnel.



Fidélité des consommateurs au point de vente :

analyse des facteurs explicatifs par un modéele ldgi

Introduction

« La fidélité commerciale est une valeur en baispeoclame T. Spencer, créateur du blog
sensduclient.com sur la base d’une enquéte réc@més des Francais seraient fidéles & leur
supermarché, 56 % a leur banque, 76 % a leurs aams, que ne soit précisé la méthode de
mesure de cette fidélité de plus en plus bassgeDhexpliquer cette évolution délicate pour
les grands distributeurs par une intensificatiodadeoncurrence (intra-type et intertype) avec
la montée en puissance du hard discount, mais euasiune inflation d’opérations
promotionnelles a linitiative des marques et degasins (plus du quart du chiffre d’affaires)
et par une difficulté des enseignes a affirmer asitppnnement clair et différenciant.

Au cours de ces derniéres années, les distributeuirdéveloppé de nombreux programmes
de fidélisation aupres de leurs clients. Dans umeode concurrentiel fort, cette démarche
semble constituer, pour la grande distribution, amae efficace pour limiter la perte de
clients. Notamment, les distributeurs se focalisemt’'une des mesures comportementales de
la fidélité représentée par la répartition entsedients principaux et occasionnels. En effet,
les études montrent qu’un client principal dépesisenoyenne 300 euros par mois dans le
magasin contre 50 euros par mois pour un clienasioonel. Par ailleurs, on observe qu’un
magasin est d’autant plus rentable que la partctieats principaux est éleviell nous
semble donc important de pouvoir identifier lesiatales qui agissent sur la fidélité des
consommateurs au point de vente, afin d’amélioaefidélisation client par des actions
marketing ciblées.

Face a ces enjeux, il devient fondamental, pourdissibuteurs, de pouvoir identifier les
criteres déterminants dans la répartition entrentlprincipal et client occasionnel, afin de
proposer des avantages spécifiques aux premiajectif de cette recherche est de proposer
un modele explicatif du comportement des consonumateans le choix entre magasin
principal et occasionnel. En effet, une meillewtentification des variables expliquant cette
répartition, permettrait aux décideurs de mieudecilbeur clientéle et de rendre ainsi plus

efficaces leurs actions marketing.

L LSA n° 2088 du 30/04/09
2 Source : enquéte SOFRES, dynamique commerciales-&ail, 1999.



1. Enjeux managériaux et théorigues de la fidélité des

consommateurs

1.1La fidélité des clients : un enjeu majeur pour lesstributeurs
Les consommateurs qui restent fideles a un magasina une enseigne le sont-ils
naturellement, ou a cause de I'espoir d’'une ré@se s’ils modifient leur comportement ?
Y aurait il ainsi un effet d’aubaine pour des clgequi seraient de toute fagon venus acheter
en I'absence de toute politique de fidélisatiors®de que la carte incite les porteurs a acheter
plus (réle efficace pour augmenter le chiffre daakés), ou est-ce parce qu’ils sont gros
acheteurs qu'ils utilisent la carte ? DailleursASsignale que Leclerc a changé son systéme
de cagnotage pour que les consommateurs aientré&saipn que le distributeur leur en donne
plus, méme si c’est le contraire en réalité. Loeslgucolt d'un systeme de fidélisation est de
I'ordre de 0,5 % du CA et que chaque année, cheliprg recoit 20 € de récompense plus 2 €
de gestion de la base de données, avec 6 millemp®deurs, on comprend les hésitations des
enseignes. De plus, on assiste a une concurreneeréi@jection des marges arrieres dans les
prix nets, permise par la loi de Modernisation '@&Ednomie, ce permet de baisser les prix
pour tous les clients : ceux qui considerent qusisit chez leur fournisseur principal mais
aussi les occasionnels.
Il n’en reste pas moins vrai que les consommatiasrplus fideles a une enseigne sont les
plus intéressants, et qu’'un distributeur a touérigtt & maximiser sa proportion de clients
fideles. Les causes en sont multiples, et il rpestinutile de les rappeler ici :
Un consommateur fidéle reste plus longtemps clident’enseigne (11), et I'on sait que la
rentabilité du client augmente avec le temps. ligslds font plus de visites (1) et donc, a
panier moyen constant generent plus de chiffrefalials (3). lls achétent aussi plus a chaque
visite, passant plus de temps en magasin, vigilastde rayons et se laissant plus volontiers
tenter par des achats complémentaires ou supplément(10). Ills ont des paniers dans
lesquels la diversité des articles est forte (Iycabeaucoup de produits a forte marge
(innovations, produits frais, non-alimentaires, queas de distributeurs dans lesquelles ils ont
plus confiance que d’autres clients (3)). lls smntsi moins sensibles aux prix comme critére
de choix des articles. Les détenteurs d’'une cagtefidélité affichent un comportement
différent des autres acheteurs : ainsi, s’ils sooins attentifs a la politique de prix dans son
ensemble, ils dévoilent une sensibilité aux proomsiplus marquées sur certaines catégories

de produits. Il est moins nécessaire pour ces teliideles que pour d’autres clients de

% Véronique Yvernault « Les programmes de fidélisatemis en cause » LSA 14/04/2009



dépenser beaucoup en médias publicitaires et quidsotionnels pour les faire venir et

revenir. Enfin, ces clients sont des prescripteauwpres d’autres consommateurs, ce qui
constitue une bonne arme anti-concurrence. Gagroemeerver des clients fidéles représente
donc un enjeu majeur pour les entreprises de ssn@n général et le commerce de détail en

particulier.

1.2. Eclairage théorique

La notion de fidélité est un sujet frequemment dbatans la littérature marketing. Bien que
de nombreuses théories co-existent, la littérahgefournit aucune définition unanime du
concept de fidélité. La complexité de ce concepite d’une part dans sa définition méme, et
d’autre part dans sa mesure.

» 1.2.1 Définition de la fidélité

Plusieurs travaux (4) proposent une grille d’analgles différentes théories de la fidélité. A
travers ce prisme, deux écoles émergent. La premiir tradition béhavioriste, définit la
fidélité du client a partir de ses comportementackat (15). La seconde s’inspire des
approches cognitivistes pour lesquelles la fidédsé présente chez le client avant méme de
passer a lI'acte. Si la fidélité comportementaleagnitiviste semblent inséparables du point
de vue du consommateur, la théorie dissocie clantmes deux courants de pensée (8, 6, 4,
2). Dans le cadre de cette recherche, nous nousertarons sur I'approche
comportementale de la fidélité en étudiant le comgmoent réel des consommateurs (11). De
la difficulté a définir et appréhender la notiomdiité découle une variété de mesure du
concept.

* 1.2.2 Mesure de la fidélité

La fidélité des consommateurs est souvent appraxpaé la fidélité a une marque (15), a une
catégorie de produits (6) ou encore a un type dgasia (12, 13). Elle s’appréhende souvent
par une analyse effective des achats, a partirodeéks de panel (11) grace a des bases de
données issues des programmes de fidélité, oudaied une échelle de mesure fondée sur
des déclaration de clients (12, 8, 13). Le condedidélité s’appréhende a partir de variables
d’approximation telles que la fréquence de visitésttitude envers le magasin (8) et
l'intention d’achat et/ou de réachat (8, 12). Alajue la plupart des travaux cherchent a
expliquer les pratiques de fidélisation des pradatta analyser leurs conséquences, I'analyse

de la fidélité a un point de vente recoit encone ghattention.



 1.2.3 La fidélité au point de vente

Peu de travaux sur la fidélisation (7) tentent deppser des prescriptions a l'intention des
distributeurs. Si la fidélité au point de vente ssuvent associée a la satisfaction des
consommateurs, plusieurs études démontrent pougtentle lien entre ces deux variables
s’érode (4, 6). Pour Orth et Green (13), I'imagepdint de vente, a travers des éléments de
confiance et de satisfaction, influence la figéliies consommateurs. Toutefois, I'inertie au
changement (10), le codt d’un changement de magasinun consommateur peut expliquer
gue des clients non satisfaits soient fideles anagasin ? Jazi (6) parle alors de fausse
fidélité. En dépit de I'importance de concept, saportance reste difficile a quantifier.

La fidélité au point de vente ne peut étre aingligwée par un seul facteur (14). Quels sont
alors les criteres significatifs qui expliquent @®mportement de fidélité chez le
consommateur ? Ce comportement peut étre influepedéeplusieurs facteurs comme la
commodité, la convenance, le temps gagné &illl@enjoyment Sirgy et Samli (14) sont les
seuls a avoir proposé un modele ou la fidélitéegptiquée par plusieurs facteurs comme les
attributs spatiaux et de positionnement. Cependantmodéle n'a bénéficié d’aucune
validation empirique de la part de ses auteurs (6).

Le positionnement percu, I'image ainsi que l'atldurelative envers l'enseigne peuvent
expliquer la fidélité au point de ventes. On coésidque les consommateurs ont des attentes
ou des avantages recherchés en termes de perf@ngenpoint de ventes. Ces critéres
regroupent ceux proposés dans la littérature maketomme les prix, la qualité le
choix...Jazi (6) présente une liste d’items qui petvétre pris en compte dans le

positionnement pergu.

2. Méthodologie utilisée

2.1. Recueil de données

Une enquéte a été menée aupres de 780 personegsdies en sortie de caisses de deux
hypermarchés d'une méme agglomération, apparteidat méme enseigne. Ce choix a
permis d’augmenter le nombre de personnes enquatéqgsusieurs points de ventes tout en
éliminant l'influence de la spécificité de l'ense& et en diminuant I'effet d’ancrage
historique. Afin de limiter les biais dans la regggtativité de I'échantillon, nous avons
respecté le mieux possible la structure de lat@dlenApres discussions avec les responsables
des magasins, nous avons administré le questi@rgir un mois sans éveénements

promotionnels, afin que I'échantillon soit représeih de leurs clients. La méthode de semi-



hasard a été utilisée. Elle consiste a assigneraggss rigoureuses aux enquéteurs en termes
de temps et de nombre de passages. Les questemmat été ventilés sur les différentes
semaines, jours et périodes de la journée en fandalies statistiques de passage et de
fréquentation issues des sorties de caisse. Lemgjadenquétés par heure, par jour et par
semaine ont ainsi été respectés. Par ailleursntenviewait systématiquement la cinquiéme
personne qui se présentait a la fin de chaquetemtraprés avoir vérifié que I'enquété n'avait
pas été déja interrogé, de limiter I'effet d’hiseoi Cette méthode présente I'intérét de se
rapprocher le plus possible des conditions d’uaggr aléatoire et de limiter ainsi la sur
représentativité de certaines catégories de cliemsme par exemple les clients ayant une
fréquence de visite plus élevée ou ceux qui achétéevendredi ou le samedi. Par ailleurs,
nous avons controlé avec les données des magasiaprésentativité de notre échantillon a

posteriori, sur les principaux criteres sociodérapgrques et de fréquentation.

2.2 Choix et mesure des variables

Pour mesurer la fidélité, la dimension comporteralena été privileégiée. La distinction entre
magasin principal et occasionnel pour définir @éfité chez les consommateurs semble la
mesure la plus appropriée (6): elle est largemeifisée dans le milieu professionfedt
présente l'intérét d'étre quasiment intégrée damsvdcabulaire des clients. Elle offre
'avantage d’étre une mesure globale du comportéchefréquentation.

Pour le choix des variables indépendantes, la ipale difficulté est de trouver un
compromis entre un nombre restreint de questiofig, que les enquétés acceptent de
répondre, et avoir un maximum de variables poutetediexpliquer la fidélité. Face a cette
difficulté, nous avons retenu les variables indéjp@tes proposées dans le tableau suivant.
Elles correspondent aux principales variables étidans la littérature marketing. Elles sont
regroupées en cinq catégories : socio-démographiocadisation, fidélisation, comportement
et attributs recherchés par rapport a un pointegdges Par la suite, nous n’allons pas aborder
'ensemble de ces variables mais juste fournirques précisions sur le choix de certaines.

Le temps de trajet a été estimé a partir des g#ias faites par les répondants pour se
rendre du domicile ou du travail a I'hypermarchEest plus pertinent de travailler sur le
temps percu que sur le temps réel. Les pre-testsiontré que la variable temps percu était

* Ainsi, Axciom, utilise cette terminologie lors decueil de données de sa grande enquéte spécise, t
largement utilisée par les acteurs de la distd@mjtiqui regroupe actuellement plus de 18 milliores d
consommateurs.



beaucoup plus significative que la variable tengasd pour expliquer la fidélité par le modéle
logit.

Méme s'il peut paraitre tautologique d’expliquefitiélité par la fréquence d’achat par mois,
cette variable nous parait indispensable. Une dedittons nécessaires mais pas suffisante
pour que le client soit fidele est qu'il frequemeemagasin. Ce n’est pas parce que le client
vient régulierement acheter dans un hypermarché gonsidére ce dernier comme son
fournisseur principal, car il faut regarder le pgesbe de mixité des achats entre les magasins.
Le consommateur peut trés bien acheter trois farsnpois dans un hypermarché tout en
fréequentant avec la méme régularité d’autres magasianalyse de notre base de données
montre que 9,2% des répondants fréquentent plugudie fois par mois les hypermarchés
étudiés sans que ces derniers ne soient consittirgae nécessairement principal.

Pour les critéres par avantages recherchés, nauss gréféré demander aux répondants de
citer les éléments leur paraissant importants damchoix d’'un hypermarchée, plutét que de
porter une évaluation sur les caractéristiques dgasin. || semble plus pertinent, dans une
optique managériale, de connaitre les criterepliesimportants pour les clients. Le directeur
de magasin peut ainsi agir par certaines actionmkatiag, sur ces critéres pour améliorer la

fidélité. Le tableau 1 recense I'ensemble des bsamesurées a travers le questionnaire.

Tableau 1 :

Variables indépendantes du modele

variable catégorie appellation type Question ags0Ci
Temps de | localisation tpstrajet meétrique Combien de temptalet
trajet mettez vous pour vous
rendre a I'’hyper ?
Age Socio- age nominale Dans quelle tranche vous
démographique vous situez ?
PCS Socio- PCS nominale Quelle votre profession ?
démographique
Sexe Socio- Sexe nominale Sexe du répondant
démographique
Nombre | Socio- NBpersonne | métrique Combien de personnes
de démographique vivent actuellement au sein
personnes du foyer ?
Nombre | Socio- NBenf métrique Combien d’enfants vivent
d’enfants | démographique actuellement sous votre
toit ?
fréequence| comportement NBfrequ Pseudo- Combien de fois par mois
métrique fréquentez vous cet hyper P
Jour de la | comportement jour nominale Quels jours de la seenain
semaine effectuez vous vos achats ?




Moment | comportement moment nominale A quel moment de la
de la journée effectuez vous vos
journée achats ?
Moyen de | comportement transport Nominale a | Quel moyen de transport
transport pieds(0) , en | utilisez-vous ?
voiture (3)
Proximité | Avantage Proxi Echelle de Considérez-vous le critéere
Image recherché Image 1(sans suivant comme :
MDD MDD importance) a
Prix Prix 4 (tres
Station Station important)
Qualité qualité
Galerie Galerie
Magasin Magasin
dans zone
Carte de | fidélisation carte Nominale Possédez-vous une carte de
I'hyper non(0) ou fidélité du magasin ?
oui(1)
Carte fidélisation carteautre Nominale Possédez-vous une carte de
autres non(0) ou fidélité d’'un autre
hyper oui(1) hypermarché ?
Achat fidélisation autrehyper Nominale Effectuez-vous des achats
autres non(0) ou dans d’autres hypers ?
hyper oui(1)
Achat en | fidélisation autresuper Nominale Effectuez-vous des achats
super non(0) ou dans des supermarchés ?
oui(1)
Achat en | fidélisation autremagasin  Nominale Effectuez-vous des achats
magasin non(0) ou dans d’autres magasins
oui(1) (hard discount, supérette) ?

2.3 Procédure d’analyse des données

Dans le cadre de cette étude, nous proposonsisiutiin modéle logit, dont la particularité

est de pouvoir calculer la probabilité qu’un clienhsidére le magasin comme occasionnel ou

principal, en fonction de certaines variables egiives. Grace a cette méthode, nous

pourrons identifier les critéeres les plus signifiilsadans la répartition entre client principal et

occasionnel définies en quatre catégories: élé&nentiodémographiques, données de

localisation, comportement de fidélité et attribrggsherchés par rapport a un point de vente.

L'utilisation d’'un modéle logit est une méthode appiée pour répondre a cette

problématique : cet outil économétrique permet pligxier la fidélisation en fonction de

différents déterminants, et d’identifier ceux quntoune influence importante dans la

formation de la fidélité des clients. L’analyse ldefidélité est donc traitée ici comme une
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causalité. Elle ne peut étre jamais démontrée, saidement inférée. On teste I'’hypothese
gue la fidélité sera expliquée par un ensembleadiaes a I'aide d’'un modele. Mais cela ne
signifie pas que cette relation soit fondée ménfidgbothése est vérifiée.
A l'aide d’'un modele logit, nous avons mesuré I'mm@ance des variables dans le choix entre
magasin principal et occasionnel. Ce type de moeklbien adapté a notre problématique car
la variable mesurée est de type binaire : 1 spgléte déclare le magasin comme principal et
0 s'il déclare le magasin comme occasionnel.
L'utilisation d’'un modele linéaire classique poue ¢ype de variable dépendante est
inappropriée, car nous avons seulement deux tymesvaleur prises par la variable
dépendante, a savoir 0 ou 1. Avec l'emploi d'un Bledlinéaire, ceci conduirait
théoriquement a une inconsistance des résultatsrestamment un risque de valeur prédite
supérieure a 1 ou négative.
La caractéristique principale du modéle logit est gtédire un niveau de probabilité
p compris entre 0 et 1 (11). La fonction pour reliar probabilité ° aux variables
explicatives s’écrit :

_exp (f + 25 BX)

1+ exp (B + I, BX)

X.: variable indépendante i

B.:coefficient 2 estimer associé 3 la variable X,
Bo:coef ficient & estimer associé a la constante
n : nombre de variables explicatives du modeéle

p’: probabilité que I'événement étudié se réalise

En pratique la valeup” n'est pas observable. On observe a la place lablarbinomiale p
suivante :

p = 1 5'il déclare le magasin comme principal

p =0 5'il déclare le magasin comme occasionnel

Les coefficients? associés aux variables indépendan#gssont estimés par la méthode du
maximum de vraisemblance, a 'aide du logiciel XI&ST

A partir du modele logit estimé, la méthode comsigtcomparer la répartition initiale des
répondants qui déclarent le magasin comme prin€yad¢ur de 1) ou occasionnel (valeur 0)
avec celle obtenue par le modeéle logit en fonctlea quatre groupes de variables externes

utilisées. L'estimation par un modeéle logit condpibur chaque observation, a calculer une

11



probabilité d’appartenir soit a la catégorie dasnté occasionnels sert a celle des clients
principaux en utilisant le seuil de probabilité @&. Une valeur de probabilité supérieure a
0.5 classifie le répondant dans le groupe destsli@éclarant le magasin comme principal et

dans celui des clients occasionnels si cette pitiigadst en dessous de ce seuil.

3. Résultats obtenus

3.1. Evaluation du modele

Il existe deux catégories d’indicateurs pour évalies résultats d’'un modele logit. Une
premiére catégorie consiste a analyser les testgaigemblance : plus la vraisemblance du
modéle est grande, c'est-a-dire tend vers 1, pluaddele sera significatif. En pratique, on
utilise la statistique suivante : -2LL qui corresdo« au moins double logvraisemblance ».
L’annexe 1 e tableau 2 donne plusieurs indicatdersa qualité du modele (ou qualité de
I'ajustement). Ces résultats sont équivalents et Ru tableau d'analyse de la variance de la
régression linéaire et de I'Anova. La valeur lssplaportante est le Chi2 associé au Log ratio
(L.R.). C'est I'équivalent du test F de Fisher dodéie linéaire : on essaie d'évaluer si les
variables apportent une quantité d'information ifigative pour expliquer la variabilité de la
variable binaire. Dans notre cas, comme la protb@bdst inférieure a 0.0001, on peut
conclure que les variables apportent une quantjdfieative d'information. Par ailleurs la
comparaison du -2LL entre le modele indépendanig@@ment la constante) et le modele
complet (toutes les variables) valide la signifidéé du modele logit avec une valeur -2LL
beaucoup plus faible dans le second cas. Une decamatégorie de techniques est basée sur
'analyse discriminante. Les résultats obtenusmmdre modeéle, sur le plan statistique, sont
trés significatifs au regard des deux principawidateurs statistiques du tableau 2. L'analyse
de la matrice de classification (ou matrice de asioin) montre que globalement 88,85% des
déclarations des clients réparties entre magasimcipal et magasin occasionnel sont
correctement estimées par notre modeéle. Par exeBf7% des personnes déclarant que le
magasin fréquenté est leur magasin principal (vadeul) sont correctement classées par le

modele.
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Tableau 2

Tableau de classification

de\ Vers 0 1 Total % correct
0 345 46 391 88,24%
1 40 340 380 89,47%
Total 385 386 771 88,85%

Par ailleurs, comme l'illustre la courbe ROC (ReeeiOperating Characteristics) de la figure
1, avec une valeur de 0,943, un tres bon ajustegenestimations aux données observées.
On considére habituellement que le modele est snlats que la valeur de I'aire sous la
courbe (AUC ou Area Under the Curve) est supériéufe7. Un modéle bien discriminant
doit avoir une AUC entre 0.87 et 0.9. Un modélenayane AUC supérieure a 0.9 est
excellent.

Figure 1

La courbe ROC

Courbe ROC (AUC=0,943)

09 +
08 +
0,7 +
06 +

05 +

Sensibilité

04 1

03 -

0,2

01+

0 02 04 06 08 1
1 - Spécificité

3.2Variables pertinentes du modele

Le tableau 4 permet d’évaluer la contribution dagele variable dans I'explication du choix
entre magasin principal et occasionnel. Nous dmposle coefficients pour chaque variable
métriqgue, mais aussi pour chaque modalité (misartilp modalité de référence qui a un
coefficient nul). Contrairement a la régressiorédime, les coefficients estimés ne sont pas
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directement interprétables. Une premiére possbdiit d’'observer les coefficients normalisés
(aussi appelés coefficients béta) pour permettreateparer le poids relatif des variables.
Plus la valeur absolue d’'un coefficient est éleydeas le poids de la variable correspondante
est important dans I'explication du modeéle. D’aptéstableau, la variable nombre de
fréquence est la plus influente sur le choix entagasin occasionnel et principal. Par ailleurs,
un coefficient normalisé négatif signifie que laiahle influence négativement la probabilité
de choisir le magasin comme principal. Par exemplles le temps de trajet du répondant
augmente, plus la probabilité de choisir le magasmme principal diminuera, toutes choses
€gales par ailleurs. L’analyse des coefficientsnatisés ne permet pas de mesurer I'influence
de chaque variable. Une seconde possibilité edradmiller avec les edds ratios». lls
permettent une interprétation plus aisée des gdsulils sont calculés comme I'exponentiel
du coefficient). Un coefficient supérieur a 1 sfgnigue, pour une augmentation d’une unité
de la variable, le logarithme du rapport entreplexbabilités associées au magasin principal et
occasionnel augmentera. Par exemple, le coeffio@dtratio associé au nombre de personnes
signifie que si la variable NBpersonne augmenta&el’unité, alors on aura 0,829 fois plus de
chance de choisir le magasin principal plutdt quenkgasin occasionnel. Ainsi, d’apres le
tableau 3, plus le nombre de personnes au seinydu dugmente, plus le client choisira le

magasin comme occasionnel plutot que principal.

Tableau 3
Coefficients de la régression du modele logit

Source Valeur Ecart-type Khiz de Pr>Khiz | Odds ratios | Coefficients

Wald normalisés

Constante -3,112 0,481 41,886 <0,0001
NBfrequ 0,947 0,087 119,491 < 0,0001 | 2,57904805 0,972
tpstrajet -0,043 0,017 6,360 0,012 | 0,95802512 -0,284
NBpersonne -0,187 0,087 4,625 0,032 | 0,82930378 -0,139
carteautre-0 1,552 0,136 131,050 <0,0001 | 4,7221835 0,421
carteautre-1 0,000 0,136 0,000 1,000 | 0,99999999 0,000
autrehyper-1 -0,672 0,134 25,151 < 0,0001 | 0,51077393 -0,184
autrehyper-0 0,000 0,134 0,000 1,000 1 0,000
autresuper-0 1,221 0,132 85,550 < 0,0001 | 3,38973383 0,330
autresuper-1 0,000 0,132 0,000 1,000 | 0,99999999 0,000
carte-0 -1,768 0,133 177,325 < 0,0001 | 0,17074039 -0,480
carte-1 0,000 0,133 0,000 1,000 | 1,00000001 0,000
transport-0 -0,198 0,501 0,156 0,693 | 0,82075065 -0,021
transport-1 -1,207 1,324 0,831 0,362 | 0,29922969 -0,063
transport-2 -1,382 0,397 12,131 0,000 | 0,25117696 -0,186
transport-3 0,000 0,213 0,000 1,000 1 0,000
autremagasin-0 0,267 0,123 4,705 0,030 | 1,30616935 0,073
autremagasin-1 0,000 0,123 0,000 1,000 1 0,000




magasins-2 -0,696 0,236 8,741 0,003 | 0,49836201 -0,165
magasins-4 -0,647 0,306 4,457 0,035 | 0,52364189 -0,128
magasins-3 -0,858 0,200 18,322 <0,0001 | 0,4241288 -0,223
magasins-1 0,000 0,238 0,000 1,000 | 1,00000001 0,000
galerie-1 1,037 0,286 13,109 0,000 | 2,8197098 0,220
galerie-3 0,679 0,186 13,378 0,000 | 1,97222018 0,182
galerie-2 0,473 0,266 3,154 0,076 | 1,60414142 0,101
galerie-4 0,000 0,234 0,000 1,000 1 0,000
station-1 -0,087 0,194 0,203 0,652 | 0,91638312 -0,022
station-3 0,164 0,206 0,633 0,426 | 1,17823422 0,041
station-4 0,557 0,230 5,860 0,015 | 1,7446586 0,129
station-2 0,000 0,250 0,000 1,000 1 0,000
prix-3 0,860 0,167 26,419 <0,0001 | 2,36212861 0,230
prix-1 -0,881 0,571 2,379 0,123 | 0,41439437 -0,115
prix-4 0,157 0,170 0,850 0,357 | 1,16976296 0,043
prix-2 0,000 0,296 0,000 1,000 | 0,99999999 0,000
MDD-3 0,732 0,174 17,801 <0,0001 | 2,07970921 0,197
MDD-4 0,060 0,236 0,065 0,798 | 1,06234998 0,014
MDD-2 0,870 0,224 15,080 0,000 | 2,38633206 0,202
MDD-1 0,000 0,292 0,000 1,000 | 0,99999999 0,000
proxi-1 -0,504 0,401 1,581 0,209 | 0,60413692 -0,086
proxi-3 -0,587 0,176 11,132 0,001 | 0,55619322 -0,155
proxi-4 0,594 0,174 11,607 0,001 | 1,81068664 0,160
proxi-2 0,000 0,288 0,000 1,000 | 1,00000001 0,000
image-1 -0,457 0,208 4,808 0,028 | 0,63338394 -0,113
image-3 -0,171 0,173 0,970 0,325 | 0,84313033 -0,045
image-4 0,093 0,335 0,077 0,781 | 1,09756911 0,017
image-2 0,000 0,222 0,000 1,000 1 0,000
qualité-3 0,383 0,165 5,375 0,020 | 1,46740518 0,104
qualité-4 -0,143 0,169 0,717 0,397 | 0,86682013 -0,039
qualité-2 -0,054 0,417 0,017 0,897 | 0,94761695 -0,008
qualité-1 0,000 0,717 0,000 1,000 | 1,00000001 0,000

Ces résultats montrent que les variables de frégtien, localisation et de fidélisation sont
beaucoup plus déterminantes dans la répartitice @mhgasin principal et occasionnel que ne
le sont les variables socio-démographiques etbattride I'hypermarché (importance de
limage, de la galerie, de la station service... & fkéquence des visites par semaine, la
possession d'une carte de fidélité du magasin, da possession de carte de magasin
concurrent, la non fréquentation de supermarche teinps de trajet sont respectivement, par
ordre décroissant, les variables les plus sigrifiea pour expliquer la répartition entre
magasin principal et occasionnel.

Le nombre de fréquence du client par mois est t@bie principale pour expliquer le choix
des clients entre magasin principal et occasionPlels la fréquence d’'achat par mois est

importante plus la probabilité d’étre client pripai augmente. Comme le montre le tableau 4,
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la répartition entre client principal et occasionsigwverse a partir de quatre fois par mois et
plus.
Tableau 4

Répartition des répondants entre magasin principakt occasionnel selon la fréquentation

par mois
attractionmag principal occasionnel TOTAL
NBfrequ
une fois ou moins 18,4% (18)|  91,6% (197) 100% (215)
deux fois 27,2% ( 31) 72,8% ( 83) 100% (114)
trois fois 45,7% ( 37) 53,1% ( 43) 100% ( 80)
quatre fois et plus | [80,9% (301)]  19,1% ( 71) 100% (372)
TOTAL 49,5% (387) = 50,4% (394) 100% (781)

Parmi les variables sociodémographiques, seul tebn® de personnes au sein du ménage
s’avere significatif : on obtient un coefficient gadif, qui révéle que plus le nombre de
personnes au sein du meénage est élevé, plus lalplitd d’étre client occasionnel est forte,
toutes choses égales par ailleurs. Le tableau Srenqu’a partir de plus de trois personnes au
sein du foyer les clients deviennent moins fideles.

Tableau 5

Répartition entre magasin principal et occasionneselon le nombre de personnes

Valeurs principal occasionnel TOTAL
5o0u+ 46,3% (38) 53,7% (44) | 100% ( 82)
4 449% (71) 55,1% (87) | 100% (158)
3 429% (57) 57,1% (76) | 100% (133)
2 52,2% (140) | 47,8% (128) | 100% (268)
1 575% (77) 42,5% (57) | 100% (134)
TOTAL 49,4% (383) | 50,6% (392) | 100% (775)

Nous avons effectué un test de khi-deux, (voir aary qui valide cette hypothéese. Il montre
une rupture a partir de trois personnes dans lartiépn entre magasin principal et magasin
occasionnel. Nous avons une relation inverse eletréemps percu par le client et la
probabilité qu’il déclare le magasin comme priatid_e tableau 6 présente l'influence du

temps percu en fonction de différents profils desconmateurs.
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Tableau 6
Probabilité de magasin principal obtenue en fonctio du temps percu et selon différents
profils d’acheteurs

profil SMN | 1I0MN | 1I5MN | 20MN | 25MN

Client venant en voiture, 3 pers au sein|du
foyer, sans carte de fidélité, ne fréquentant|pas
d'autres magasins, considérant les avantadég® |0.648 |0598 | 0546 0492
recherchés comme peu important, venant 3|fois
par mois dans I'’hypermarché

Client venant en voiture, 5 pers au sein|du
foyer, sans carte de fidélité, ne fréquentant{@@611 | 0,55 | 0,50 0,45 |04
d’autres magasins, considérant les avantages
recherchés comme peu important, venant 3|fois
par mois dans I'hypermarché

Client venant en voiture, 3 pers au sein|du
foyer, avec carte de fidélité, ne fréquentant jpas
d’autres magasins, considérant les avanta@e®3 | 0,915 (0,897 |0,876 | 0,85
recherchés comme peu important, venant 3|fois
par mois dans I'’hypermarché

Client venant en voiture, 3 pers au sein|du
foyer, sans carte de fidélité, fréquentant pas
d’autres magasins, considérant les avanta@238 | 0,925 | 0,908 | 0,889 | 0,866
recherchés comme peu important, venant plus
de 4 fois par mois dans I'hypermarché

Client venant en voiture, 3 pers au sein|du
foyer, sans carte de fidélité, fréquentant
d’autres magasins, considérant les avanta@es39 | 0,485 | 0,432 | 0,38 | 0,333
recherchés comme peu important, venant 3|fois
par mois dans I'hypermarché

Client venant en voiture, 3 pers au sein|du
foyer, sans carte de fidélité, ne fréquentant|pas
d’autres magasins, considérant les avanta@e883 | 0,635 | 0,584 | 0,531 | 0,477
recherchés comme assez important, venant 3
fois par mois dans I'hypermarché

Client venant en voiture, 3 prs au sein du foyer,
sans carte de fidélité, ne fréquentant pas
d’autres magasins, considérant les avanta@es58 | 0,505 | 0,455 | 0,399 | 0,349
recherchés comme trés important, venant 3|fois
par mois dans I'hypermarché

Les variables de fidélisation exercent une inflgergignificative sur la probabilité de
considérer le magasin comme principal. Comme letraoles résultats du tableau 7, la
possession d’'une carte de fidélité, pour notre pasnet d’augmenter la probabilité de plus
de 23 points. La fréquentation d’autres magasinsrdie de 15 points la probabilité. De la
méme maniére, il est logique d’avoir un effet négair la fidélité quand le client possede
d’autres cartes de fidélités ou fréquente d’autbemats de magasin. A travers ces résultats,
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on voit donc lincidence des programmes de fidébsa sur la fidélité des clients et
'importance pour les distributeurs de ces actions.

L’interprétation pour les criteres d’avantages s¥chés s’avere plus difficile. Pour certains
avantages recherchés (station, prix, MDD), pluslient accorde de I'importance au critere,
plus sa probabilité d’étre client principal augnegrbutes choses égales par ailleurs. Pour les
variables magasin et galerie les résultats sontérg®s. Si nous prenons par exemple la
variable magasin, dans la mesure ou nous travailkum des variables a échelle, une des
guatre modalités a un coefficient nul servant déreéice pour les autres modalités dans le
calcul de probabilité. La modalité magasin-1 cqoesl au critére sans importance et
magasin-4 a celui de tres important. Des valeuioééficients négatifs signifient que plus les
clients vont accorder d’'importance a la présencendgasins dans la zone commerciale plus
la probabilité d’étre client principal diminue.

Quand nous observons la colonne des coefficientnalsés, I'influence des criteres par
avantages recherchés sur la probabilité qu’un tctibaisisse le magasin comme principal est
beaucoup plus faible que pour les variables de ocoimments, de localisation et de fidélité.
Pris dans leur ensemble, les résultats (tableamdjtrent que globalement plus le client
accorde de I'importance aux criteres avantageserehBs plus la probabilité de déclarer le
magasin comme principal baisse. Il peut y avoir dogble interprétation a ces résultats. Une
premiére possibilité est supposer que plus lemtslisont exigeants dans les avantages
recherchés moins ils sont fideles. L’'autre intelgdién consiste a supposer que les
caractéristiques des deux hypermarchés ne corrdspbipas totalement aux attentes des
clients. Ainsi pour les clients qui on un nivedavé d’'importance accordé aux avantages
recherchés, il peut y avoir une certaine décepgti@mnrapport aux caractéristiques des deux
hypermarchés. Enfin, nous pouvons noter, que leemale transport qui favorise le plus la
fidélité d’'un client est la voiture. Comme le manie tableau 4, la variable de référence
transport-3 (voiture) sert de référence pour lesegaumoyens de transport. Les coefficients
des variables transport sont tous négatifs tsaaiun effet défavorable des autres moyens

de transport (a pieds, transport en commun et nsotola fidélité client.

4.Discussion

4.1 Limites, voies de recherche et apports

Notre travail présente des écueils relatifs auxndes introduites dans la modélisation,

principalement liées au mode de collecte des dannée
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*4.1.1 Limites

Cette recherche s’appuie sur un échantillon de @auvce. Bien que plusieurs facteurs soient
maitrisés, notre base de données s’appuie séclardtif des répondants. La validité externe
de cette recherche s’avere particulierement limité@tre échantillon de points de vente se
voulant réduit, I'objectif ici consiste plus a metten exergue les possibilités de la
modélisation qu’a figer la situation de quelquegasins. Ce travail donne le pas a plusieurs
orientations de recherche possibles.

* 4.1.2 Voies de recherche

Au vu de l'importance de la proximité dans I'explion de la fidélité au point de ventd
parait légitime de s’interroger sur la notion dmps percu et de temps réel. Le client est-il
fidéle au point de vente parce qu'il a I'impressian étre géographiquement proche ou bien
I'est-il reellement ? De plus, cette recherche laufidélité ouvre la voie a de nombreuses
autres interrogations. Ainsi, peut-on s’intéresserla linfluence de I'emplacement
géographique du magasin, sa concurrence localeprésence ou non d'un centre
commercial...En effet, les attentes des consommatipendent du sens donné a leur visite.
Ainsi, un consommateur limitant ses achats au $spermarché accordera davantage
d’'importance au prix et a la distance. Alors quautre consommateur qui magasine dans
plusieurs points de vente se concentrera sur I8l pies magasins présents dans la zone.
L’interaction de la visite en magasin avec le ref#ela zone commerciale influence-t-il la
fidélité ? Quid de la fausse fidélité dans le congraent de fréquentation des hypermarchés ?
L’absence de données longitudinales, ne nous pepast d’introduire des indications
relatives a I'histoire des points de vente. Or, ioelications peuvent se révéler stratégiques
dans la fidélité au magasin. En effet, tout coman8délité a une marque reléve de I'histoire
du consommateur avec le produit, n’en est-il pasi@me pour la fidélité a une enseigne ? La
fidélité au magasin peut-elle s’expliquer par unedslisation du comportement d’achat
passé ? La continuité logique de ces travaux cendanc a développer plus en profondeur le
concept de fidélité au magasin en utilisant de Bles variables telles que la confiance dans

le point de vente, le temps passé en magasin (11).

4.2 Les implications managériales et stratégiques

Le travail de recherche proposé permet aux dig#ibs de mieux comprendre le choix chez

les consommateurs entre magasin principal et nragasasionnel en identifiant les variables

® La proximité est la premiére raison de fréqueotatd’'un point de vente alimentaire (pour 36% des
consommateurs), devant la facilité d’accés etveau de prix (Etude TNS Sofrés, 2006).
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les plus significatives du modele. L'utilisationrda décideur d’'un modele logit permet de
mesurer guantitativement l'importance de chacung ariables analysées. D’aprés nos
résultats, les variables liées a la fréquentatem rdagasins, la possession de carte de fidélité
et la proximité géographique jouent un réle prégoadt dans la répartition entre magasin
principal et occasionnel. Le décideur peut dona agir ces variables par des actions
marketing afin d’améliorer son ratio de client pipal/occasionnel, ratio trés efficace pour
développer le chiffre d’affaires et la rentabilité magasin. Comment essayer d’augmenter la
proportion de clients « magasin principal » ? Trages peuvent étre suivies :

Améliorer la proximité percue : s’il n'est pas possible de jouer sur la réalgéal distance
entre le magasin et le domicile (ou le lieu deaf\du client, on peut par contre influencer la
perception du temps nécessaire pour faire sesaoumélioration des facilités de parking,
agencement congu pour acheter vite, caisses osv@tie nombreuses, self scanning, drive-in

, livraisons a domicile ou sur le lieu de travalg.

Limiter la volatilité des clients « familles nhombraises »,puisqu’on a vu que ces clients
achetant de gros paniers étaient peu fidéles sgaetemes spécifigues de cagnotage sur la
carte de fidélité sont envisageables, ou des caigservees.

Augmenter les avantages percus a détenir la carte’'wh magasin, pour qu'un client
encarté ait moins envie d’acheter ailleurs. Selegémes de cagnotage classiques coltent tres
cher et sont trés vite imités par la concurrence qui leur enleve beaucoup de leur pouvoir
de fidélisation , d’autres services spécifiquesveat étre réservés aux détenteurs : proposer
p.ex. que la plupart des offres de prix leur soiéservées, que la cagnotte soit augmentée en
fonction du nombre d’actes d’achats sur une pér{odeselon le montant de ces achats ), que
les remises immédiates soient remplacées par des gapplémentaires pour intéresser avant
tout les clients fideles. On peut aussi inciter desniers a augmenter leurs achats en
développant des partenariats privilégiés avec segerentreprises (hotels, restaurants,
pressings, cinémas...) , en multipliant les lotepasni les clients ayant cumulé tant de points
dans un certain délai , ou en leur accordant deggges non monétaires (cours de cuisine ,de
bricolage ou d’informatique gratuits, défilés de daprencontres avec des sportifs ou des

vedettes , etc.)
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ANNEXE 1

Coefficients d'ajustement (Variable attractionmag):

Statistique Indépendant Complet
Observations 771 771
Somme des poids 771,000 771,000
DDL 770 721
-2 logVraisemblance 1068,676 474,511
R2(McFadden) 0,000 0,556
R2(Cox and Snell) 0,000 0,537
R2(Nagelkerke) 0,000 0,716
AlC 1070,676 574,511
SBC 1075,324 806,895
Itérations 0 6

Test de I'hypothese nulle HO : Y=0,493 (Variable attractionmag)

Statistique DDL Khi2 Pr > Khi2
-2 LogVraisemblance 49 594,165 <0,0001
Score 49 437,421 <0,0001
Wald 49 200,932 <0,0001
Annexe 2

Répartition entre magasin principal et occasionneselon le nombre de personnes trois ou

plus et deux ou moins

rincipal occasionnel TOTAL
Valeurs P P
3ou+ |44,5% (166)| [55,5% (207)|| 100% (373)
2 prs ou moins | 54,0% (217) 46,0% (185) | 100% (402)
TOTAL 49,4% (383) | 50,6% (392) | 100% (775)
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