La fidélité de la clientéle dans la littérature

Introduction

L’étude des différences entre les produits tangibles et services a montré que les
services se distinguent par quatre caractéristiques, a savoir; [lintangibilité,
I'indivisibilité, la variabilité et la périssabilité. Ces différences impliquent des stratégies
différentes au niveau de la satisfaction des consommateurs ou de leur fidélisation.

Cependant, le principe de ReichHeld990) qui indique que conquérir un
nouveau client colterait jusqu’a cing fois plus cher que de fidéliser ses propres clients
et ou les clients fidéles sont les plus rentables vaut encore plus dans le secteur des
services.

La fidélité du consommateur constitue pour le secteur des services un atout
considérable puisqu’il est plus facile de servir un client fidele et familier avec
I'environnement et le personnel du service d’autant plus que ce type de client permet
une plus grande profitabilité pour I'entreprise. La fidélisation des clients est donc
indispensable et passe tout d’abord par la compréhension des déterminants de la fidélite.
La question qui se pose alors est la suivante : qu’est-ce qui rend un consommateur fidele

ou infidéle aux produits et services qu'’il achéte ?

L'objectif de ce chapitre sera donc de passer en revue les principales approches

théoriques de la fidélité.

SECTION |1: LA FIDELITE A LA MARQUE : L'APPROCHE COMPORTEMENTALE ET

ATTITUDINALE

La fidélité a la marque est un concept complexe qui a fait I'objet d'innombrables
définitions et mesures. Des termes comme « marketing relationnel » et « marketing de
fidélisation » sont sur le devant de la scéne dans les recherches en marketing. La fidélité
a la marque représente dans ce contexte un théme majeur dans la compréhension du lien

qui unit le consommateur et la marque.

! Reichheld F, Sasser W.E, « Zero defections: quality comes to services », Harvard Business Review
Vol.68, September/October, 1990. Pp: 105-111.
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La recherche sur la fidélité a la marque est eat gférticulierement riche et
florissante. Depuis trois décennies déja deux grobtiques distinctes se partagent les
faveurs de la recherche en marketing. La premieadifgte d'approche béhavioriste ne
veut voir dans la fidélité du client que des congments d'achat qui se répetent
[Tucker W. T (1964)]. La seconde d'inspiration cognitiviste tint au contraire que
I'essence attitudinale de la fidélité précéde sasifestations. Autrement dit que la
“fidélité vraie™ a une marque (true loyalty) eségente chez le client avant méme qu'il
ne I'exprime dans ses actes [Day &(1969)].

A cet effet, Il est primordial dans un premier tesvge clarifier la notion de
fidélité, distinguant la fidélité comportementale Id fidélité attitudinale.

8 1- L’approche comportementale

Les premieres définitions de la fidélité a la madquent leurs fondements dans
I'observation du comportement, c’est I'observattban comportement repétitif d’achat
dans une période donnée qui constitue une indicatela fidélité du consommateur
estime Browf (1952) qui définit la fidélité comme une tendance & acheter une
marque donnée le plus souvent a partir d’expérisnusitives passees

Dans le domaine des produits de grande consommaiéznexemple, le
témoignage le plus net de la fidélité d’'un clientraproduit ou a une marque est le fait
gu'’il achete et rachéte exclusivement ce produitette marque durant toute la période
de temps considéree.

L’approche est alors clairement béhavioriste etdlesommateur fidéle est celui
qui de facon répétée voire systématique (c’estr@@iclusive), fait le choix d'un méme
produit ou d’'une méme marque de préférence a cbluie ou plusieurs des offres
considérées comme substituables et provenant df@iges concurrentes.

2 Tucker W. T, « The Development of Brand LoyaltyJsurnal of Marketing Researctol. 1, August
1964. Pp: 32-35.

% Day George, S, « A Two Dimensional Concept of Branyalty », Journal of Advertising Research
Vol.9, 3, 1969. Pp: 29-35.

“ Brown G. H, « Brand loyalty — fact or fiction? Advertising Age n°9, Jun 1952. Pp: 53-55.
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Parmi les mesures comportementales de la fidégélus connues, il convient
de citer celle de Brown(1952) qui distingue quatre types de comportemesiésés par
les séquences d’achat suivantes :

Soit A, B, C, D, les marques identifiées :

v" La non-fidélité : ABBACD ;

v La fidélité instable : AAABBB ;
v La fidélité partagée : ABABAB ;
v La fidélité parfaite : AAAAAA.

Bien que trop rigide, cette classification a eurlérite de mettre en évidence
gu’il n’y avait pas une mais des fidélités

Certains auteurs identifient la fidélité a la margqwmme trois achats successifs
de la méme marque [TucKe(1964), Stafford (1966), Lawrence(1969)], tandis que
d’autres préférent observer la proportion des achhitét que les séquences d’achats,
c'est-a-dire raisonner a partir du plus fort poantage d'achat d'une marque
relativement a la proportion totale des achats danes catégorie de produits. Ainsi,
Cunninghar (1956) a proposé de mesurer et de définir laifiélé la marque par la
proportion d’achat qui devrait atteindre le seuihimum de 65% des achats dans la
catégorie.

Jacoby et Chesnilt (1978) quant & eux, dans une exhaustive revueade |
littérature, répertorient 33 indices comportemextda la fidélité, tous fondés sur la
fréquence d’achat, la séquence d’achat ou les pgiops d’'achat.

Cependant, I'ensemble de ses définitions convergatite que la fidélité n’est
alors que la constatation d’'une suite d’achatstéspén faveur d’'une méme marque.
Dans ces conditions, 'ensemble des indices dépélop partir de ce principe, apprécie
uniqguement une fidélité observée, sans pour ausdnterroger sur le caractere

intentionnel ou non du comportement.

® Brown G. H, 1952. Op. cit, Pp: 53-55.

® Tucker W. T, 1964. Op. cit, Pp: 32-35.

" Stafford J, « Effect of group influences on consurbrand preferences», Journal of Marketing
ResearchVol. 3, 1966. Pp: 68-74.

8 Lawrence R. J, « Patterns of buyer behavior: fone new approach », Journal of Marketing Research
Vol. 6, May 1969. Pp: 137-144.

® Cunningham, R.M « Brand loyalty: what, where, howich? »,_Harvard Business RevijeVol. 34,
January-February, 1956. Pp: 116-128.

1% Jacoby J, Chestnut R.W,_« Brand Loyalty: Measurgraad Management, New York: Ronald Press,
1978.
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Il est pourtant capital, pour le manager, de sasidie ré-achat de la marque est
durable, donc intentionnel, ou s’il nest que cirstanciel, le consommateur pouvant
s’en détourner a la premiére occasion.

S’il est admis que la fidélité traduit un compor@h d’'achat répétitif,
I'approche comportementale, par sa vision purenmaétanique, ne fournit aucun
élément d’explication quant aux raisons de I'adwpti’'un tel comportement. En effet,
selon Lacoeuilh® (1997), un tel comportement d’achat peut avoimdebreuses et
différentes causes telles :

v c’est la moins chére des marques (forte sensilailitprix) ;

v la place qu’occupe la marque dans le linéaire std& seule qui est présente
(visible) sur le point de vente habituel. La fitélest ainsi liee a une situation d’achat
passive ;

v' c'est dans ses habitudes (in€fi¢oi du moindre effort) :

v le faible nombre de marques référencées par letdistur ;

v lafidélité au point de vente.

Dans ces différents cas de figure, le consommatelgte une marque de facon
répétitive pour des raisons qui ne sont pas intésea celle-ci. Cette fidélité, ou la
marque joue un rdle négligeable, est trées fragde winérable aux actions de la
concurrence (promotion, variation de prix ....etc.y @ux modifications de
I'environnement (rupture de stock, déréférencengenproduit dans le point de vente
habituel...).

Enfin, 'approche comportementale de la fidélittaamarque ne fournit qu’un
cadre opérationnel permettant de mesurer un telqgghéne sans pour autant le définir.
Cette approche définit dans I'ensemble, la fidélitd marque comme un comportement
d’achat répétitif sans pour autant en indiquerrlgsons ou le caractere intentionnel
[Temessek Azza & Touzani Mourgd2004)].

L’absence de distinction entre fidélité intentiolmeet fidélité observée

constitue le principal travers de ce type d’appeodhour combler les lacunes d’une

| acoeuilhe Jérdme, « Le concept d’attachement mdeque dans la formation du comportement de
fidélité », Revue Francaise du MarketitNf 165, Mais 1997. Pp : 29-42.

2 'inertie est une faible attraction pour les marsise manifestant lorsque l'implication pour ceties
est faible, par simple commodité dans l'optiqueréguire I'effort cognitif de recherche d'informat®o
[Assael. H, « Consumer behaviour and marketingaectj 3rd Ed. Boston MA: PWS Kent, 1987.]

3 Temessek Azza, Touzani Mourad, « Une approchayraiiée pour I'étude des antécédents de la
fidélité a la marque », Colloque ATM (Associatioariisienne de Marketing?004. 26 pages.
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définition purement comportementale, plusieurs @stent introduit une dimension

attitudinale.

8 2- L’'approche attitudinale

Si l'intérét de I'approche comportementale résidasdson pouvoir prédictif, elle
apparait néanmoins trop descriptive et ne permgtdlpamettre en évidence la richesse
et la complexité des relations entre le consommatela marque.

En raison des limites de I'approche comportementdiercheurs et praticiens
ont été poussés a orienter leurs travaux vers ppeehe qui permet de prendre en
compte la dimension attitudinale de la fidélité jiFder. S & Yao. ¥ (1997)].

En effet, il est clair que le concept de fidélitémprend également une
composante d'attitude, les comportements d'achésétés étant une condition
nécessaire mais pas suffisante de la fidélité [linrean-Jacqu&y1999)].

Ainsi, pour qualifier de fidele un acheteur répgttune marque, il convient de
s’assurer qu'il a développé a son égard une atifadorable afin de pouvoir distinguer
la fidélité des autres formes d’achat a I'identigiucoeuilhe Jéronté (1997)].

Deés lors, un consommateur ne sera fidele a uneumaajge s'il a développé
préalablement une attitude positive a I'égard deegearque. La formation de l'attitude
précéde donc ici le déclenchement du comportentefuf’ (2003)]. On retrouvera par
conségquent cette approche principalement danstiegigns a forte implication de la
part du consommateur pour lesquelles le besoirognition est élevé.

Jacoby et Chesmi§t(2000) définissent alors la fidélité & la marqoenme «ne
réponse comportementale, partiale (non aléatoisxprimée a travers le temps, par
une unité de prise de décision, par rapport a uneplusieurs marques alternatives et

qui inclut une attitude fortement positive enveze marque».

4 Fournier S, Yao J, « Reviving Brand Loyalty: A Raceptualization within the Framework of
Consumer-Brand Relationships », International Jaluofi Research in Marketing/ol. 14, N°5, 1997.
Pp: 451-472. )

> Lambin Jean-Jacques, « Le marketing stratégiguemarketing & I'orientation marché 4£™ édition,
EDISCIENCE international,*2®tirage, Paris, 1999. Pp : 209.

'8 Lacoeuilhe Jérome, Mais 1997. Op. cit, Pp : 29-42. ‘

" Lehu Jean-Marc, « Stratégie de fidélisatigrEditions d’Organisation *2°édition, 2003. Pp: 40.

18 Jacoby J et Chusnet R, 1978, Op. cit.
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Selon Bleemer et Kapsér(1995), la différence essentielle entre la vraidae
fausse fidélité réside dans la notion d’engagemeelie-ci est définie par Moorman et
Zaltmarf® (1992) comme {e désir stable dans le temps de maintenir uneticelaqui
compte».

Ainsi, au sein de cette approche attitudinale, tdion de fidélité a été
appréhendée a partir de celle d’'engagement a lguagbrand commitment), dans le
but de traduire le caractére intentionnel du congpoent. Terme emprunter a la
psychologie et la sociologie dans le cadre de détdes comportements de types
organisationnels et des relations interentrepridesconcept d’engagement selon
Lacoeuilhé' (1997) traduit une tendance & résister au changers&@st-a-dire, la
fixation de I'individu dans son choix de marque.

Bleemer et kasp&r (1995) expliquent aussi, que la vraie fidélitélatfausse

fidélité peuvent étre vues comme deux extrémesedéchelle de 'engagement des

consommateurs.
Aucun Engagement
engagement maximal
Fausse Vraie ]
fidelite fidelite

L’engagement du consommateur peut reposer alosesx raisons principales :
une raison affective (le consommateur souhaite t@aiin sa relation) et une raison
calculée (le consommateur maintient la relation Burbase d'un calcul colts —
avantages) [Amine Abdelmagdit{(1998)].

Ces deux types d’engagement auront des effetsatitfe sur le comportement

du consommateur, en particulier sur la durée del#ion avec le fournisseur.

19 Bloemer J and Kasper H, « The complex relationdiepveen consumer satisfaction and brand
loyalty», Journal of Economic Psycholggyol. 16, 1995. Pp: 311-329.

% Moorman C and Zaltman G, « Relationships betwemwvigers and users of market research: the
dynamic of trust within and between organizationdournal of Marketing Researc¥iol. 23, N° 3, 1992.
Pp: 314-328.

2L Lacoeuilhe Jérdme, Mais 1997. Op. cit, Pp : 29-42

2 Bloemer J and Kasper H, 1995. Op. cit, Pp: 311-329

“Amine Abdelmagid, «Consumers' true brand loyalhe tentral role of commitment », Journal of
Strategic MarketingVol. 6, 1998. Pp: 305-319.
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Cependant, d'aprés Lacoeufh¢1997), au sein de cette approche attitudinale,
les mesures de la fidélité se sont faites parefmédiaire de celles du concept de
'engagement a la marque.

C’est a ce titre, que de nombreux auteurs, onil@gié la notion d’engagement
pour appréhender la fidélité a la marque, dansougiscertes louable, de distinguer le
caractere réellement intentionnel de la fidélité anarque d’'un simple comportement
répétitif d’achat [SimofT (2004)].

De ce fait, ces recherches sur la fidélité a lageaudiscernent deux explications
censées rendre compte du caractére intentionneltélicomportement [Aak&t(1991),
Mc Queenet af’ (1993)] :

» la croyance en la supériorité de la marque (d’untpde vue fonctionnel,
utilitaire) par rapport aux autres qui lui sont comentes ;
> le développement d'un lien affectif émotionnel entia marque et

I'individu, qui trouve son expression dans la notattachement a la marque.

Néanmoins, la mesure de I'engagement a la marqosiste en une mesure
uniguement attitudinale de la fidélité, c’est-aedae I'intention du comportement de
fidélité. Elle ne prend pas en compte I'achat gifgriisqu’elle ne raisonne que sur des
déclarations [Lacoeuilhe Jéroffi¢1997)].

De méme, Meyer-Waardéh (2002) estime que cette approche : dite
attitudinale ; convient bien pour les décisions aaynant des produits a forte
implication qui demandent un traitement cognitif pontant, mais elle est moins
appropriée pour des biens de grande consommatiest @ raison pour laquelle, la

littérature admet désormais que la fidélité estamcept multidimensionnel.

24 Lacoeuilhe Jéréme, Mais 1997, Op. cit, Pp : 29-42

% Simon Patrick, « La force de Iattitude : clariftion du concept et mise en évidence de son rdle
modérateur sur la relation engagement — comporteratfactif de fidélité »,_Revue Francaise Du
Marketing N°197, Mai 2004, Pp : 79-93.

% paker D.A, 1991. Op. cit. 305 pages.

2" Mc Queen J et al, « Decomposing a brand’s constnaechise into buyer types in Brand equity and
advertising, ed. 1993. Repris paacoeuilhe Jérdme, Mais 1997, Op. cit, Pp : 29-42

8 | acoeuilhe Jéréme, Mais 1997, Op. cit, Pp : 29-42

29 Meyer-Waarden Lars, « Les sources d’efficacitémtegrammes de fidélisation — Une étude empirique
sur la base d’un panel single source », Thése déofai en Sciences de Gestidwtadémie de Bordeaux,
Université de Pau et des Pays de I’Adour — IAED@8embre 2002. Pp : 118.
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La mesure de la fidélité a la marque a traversgpfapghe attitudinale reste donc
peu fiable pour prédire le comportement effectifafiiat [Dubois. B & Quaghebeur>A
(1997)].

Face a cela, seule une approche mixte ; dite aumsposite ; permet une
véritable mesure du concept.

Day* (1969) est le premier & mettre en avant I'imparéad’une telle approche,
attitudinale et comportementale, pour une mesuwre jpiste de la fidélité a la marque. I
montre que les prévisions d’achat réalisées arpadetila combinaison d'une mesure
comportementale de la fidélité et de l'attitudééagard de la marque sont deux fois plus
fiables que celles effectuées a I'aide d’'un modédehastique pur.

Jacoby® (1975) prolongeant les travaux de Day, identifieartt & lui trois
conditions nécessaires pour qualifier un achetedidgle a une marque, que sont :

v' Un comportement effectif d’achat (et non seulemsw intention d’achat) ;

v' Qui soit répétitif dans le temps, c’est-a-dire dileg

v’ Etissu d'un processus psychologique de l'indivittaduisant une attitude
positive, favorable vis-a-vis de la marque.

Baldinger et Rubinsdfi (1996) quant & eux ; proposent un indice de fiééli
combinant la proportion d’achat et l'attitude ersséax marque. Le vrai consommateur
fidele doit alors remplir les deux criteres, contporental et attitudinal.

A l'opposé, des acheteurs manifestant uniquementamportement d’achat
répété sans avoir une attitude positive, sont wé@sérable a des actions de la
concurrence. En effet, souvent ils continuent dsehuniquement pour des raisons de
colits de changement, d'inertie ou d’habitude [Mayerarden Lar¥ (2002)].

Enfin, durant la consommation, le consommateurfieési ses attentes initiales
sont satisfaites. Ainsi, si la marque a été a latdha des attentes, la consommation
débouche sur la satisfaction. Les croyances falegabe renforcent et tendent a

accroitre la fidélité du consommateur vis-a-viadmarque [Vernette Erig (2001)].

% Dubois B, Quaghebeur A, « Les consommateurs fertei qu'ils disent ? », Actes du®'8Congrés de
L’Association Francaise du Marketingoulouse, 1997. Pp: 892-919.

% Day G.S, 1969. Op. cit, Pp : 67-76

32 Jacoby J, « A Brand Loyal Concept: Comments on i@ent », Journal of Marketing Researtfol.

12, 1975. Pp: 484-487.

% Baldinger A. et Rubinson J, « Brand Loyalty: THek_Between Attitude and Behavior », Journal of
Advertising ResearciNovember-December 1996. Pp: 22-34.

% Meyer-Waarden Lars, 09 Décembre 2002. Op. cit, P®.

% Vernette Eric, 2001. Op. cit, Pp : 97.
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SECTION Il : LE CONCEPT DE SATISFACTION

Une des solutions plébiscitées pour fidéliser lents consiste en 'amélioration
de leur satisfaction [Chaudhuri & Holbro8i(2001)]. Cette stratégie s'inscrit dans un
marketing relationnel, qui considére que les resssude I'entreprise doivent étre
affectées en priorité & la satisfaction et & |&lfihtion des clients actuels [N'GoHla
(2003)].

Praticiens et chercheurs ont longtemps fait I'higpee de I'existence d’'une relation
directe et systématique entre la satisfaction dis@mmateur et sa fidélité [Dabholkar
& Thorpe® (1994)].

8 1- La notion de satisfaction

Il est possible d’étudier la satisfaction selon pesspectives fort différentes. Les
travaux de recherche sur la satisfaction des comsdeurs sont nombreux en
marketing, et s'étalent sur prés de quarante ansfé Yves® (1993)]. Néanmoins, il
est possible de dégager quelgues éléments thésriguie ont acquis une certaine

notoriété au cours des années.
Présentons tout d’abord quelques définitions datefaction :

1. « La satisfaction est un état psychologique mesuratleconsécutif a une
expérience de consommation[Evrard Yve& (1993)] ;
2. « La satisfaction est fondée sur une comparaisoradeetformance percue du

service avec un standard préétablifLlosa Sylvié* (1997)] ;

% Chaudhuri Arjun. et Holbrook Morris. B , « The @haf Effects from Brand Trust and Brand Affect to

Brand Performance : The Role of Brand Loyalty »urdal of Marketingvol. 65, N°2, Avril, 2001,

Pp: 81-93.

87 N’'Goala G, « Proposition d’'une conceptualisatior’ane mesure relationnelle de la fidélité », Acte
eme

du 19 Congres International de I'’Association Francaisé/deketing Tunis, 2003, Pp : 510-531.

% Dabholkar P.A. et Thorpe D.l, « Does Customers$atiion predict Shopper Intentions? », Journal of

Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and CompiaiBehavior N° 7, 1994, Pp: 161-171.

% Evrard Yves., « La satisfaction des consommateuétat des recherches », Revue Francaise du

Marketing N° 144-145, 1993/4-5, Pp : 53-65.

% |dem.Pp : 53-65.

“! Llosa, Sylvie, « L'analyse de la contribution d#éments du service a la satisfaction : Un modéle

« tétraclasse » ». Décisions Marketing°® 10, 1997. Pp: 81-88.
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3. « La satisfaction est le résultat d’un processus degaraisons psychiques et
complexes. La comparaison d'une valeur théoriquecaune valeur effective

paradigme de confirmation/infirmatiom [Boris Bartikowski? (1999)] ;

Dans I'ensemble, La définition de ce concept a faibjet de nombreuses
controverses, notamment autour de son caractérgtiéa/ou affectif. Selon Olivé?
(1999), la satisfaction est une variable clé dapplentissage du comportement d'achat
et dans la formation des habitudes qui conduisdatf@élité: elle explique, pour une
large partie, la répétition des conduites et medifairement l'attitude a I'égard de la
marque. Les éléments attitudinaux sont d’aborddi&®cognitif basés sur la supériorité
et la performance de la marque, puis affectif basédes émotions et la satisfaction, et
enfin conatif : intentions d’achat. Les phases aldidélité et leurs modérateurs sont

résumés dans le tableau suivdableau 3:

P Etat de fidélité Modérateurs
hase

C | Fidélité a I'information Recherche de variété, actions
ognitive | (performances de la marque) marketing de la concurrence

Af | Satisfaction Insatisfaction, Recherche de variété
fective

C | Intention d’achat Actions marketing de la concucesn
onative

A | Achat répéte et inertie Rupture de stock, actioagksting
ction de la Concurrence

Tableau 3 : Les 4 phases de la fidélité
Source: Oliver Richard .L (1999)

Dans ces premiers travaux sur la satisfaction quémergé dans les années 80,
cette derniére est caractérisée dans le paradigima don-confirmation des attentes

2 Bartikowski, Boris, « La satisfaction des cliemtans les services : une vue situationnelle du poids
fluctuant des éléments ». Marseille, Universitédieit, d’économie et des sciences d’Aix Marseille.
Institut d’administration des entreprises. Centétutle et de recherche sur les organisationsgedtion,
Février 1999. 48 pagesttp://www.iae.univaix.fr/cerog/wp/marketing/wp542

43 Oliver Richard .L, « Whence consumer loyalty?ourdal of MarketingVol. 63. 1999, Pp: 33-45.

4 |dem.Pp: 33-45.
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comme une émotion résultant de la non-confirmapiositive ou négative des attentes
initiales au cours d’une seule expérience de consation.
La non-confirmation des attentes [Oli{&r(1980), Evrar® (1993)] a longtemps

constitué le paradigme dominant de la rechercreagsfaction gchéma 9.

Performance ...'....'..lllIllllllllIlllllllIllllI...b
percue . ,
Satisfaction
Non-confirmation |
IIIIIII"'.'-'.
MLLLA
Attentes IPTT L L

Schéma 9 : Modéle de la non-confirmation des attees'’
Source: Oliver Richard .L (1994)

Selon ce paradigme, la satisfaction vis-a-vis d'unffre est le résultat de la
comparaison subjective des attentes du consommatdar performance percue de
I'offre. Trois cas peuvent étre distingués :
1. la disconfirmation positive lorsque la performampe¥cue est supérieure aux
attentes, cas qui conduit a la satisfaction duntlie
2. la disconfirmation négative lorsque la performapeecue est inférieure aux
attentes (insatisfaction du client) ;
3. et la disconfirmation neutre lorsque la performampegcue est é€gale aux
attentes (le client est alors indifférent).
Parasuramaret af*® (1985) se sont penchés quant & eux sur les détmnmtsi
organisationnels de la qualité de service, mais étude est tout a fait adaptée pour
comprendre la satisfaction des clients.

4 Qliver R.L., « A cognitive model of the antecedemind consequences of satisfaction decisions »,
Journal of Marketing Researctiol.44, N°4, 1980, Pp: 460-467.

“® Evrard Yves, 1993/4-5, Op. cit, Pp: 53-65.

4" Oliver Richard. L. « Conceptual issues in thedtrtal analysis of consumption emotion, satisfaxtio
and quality: evidence in a service setting », Adesnn consumer researdfol.21, 1994.

“8 parasuraman. A, Zeithaml. V.A et Berry. L.L, « @nceptual model of service quality and its
implications for future research », Journal of Mdikg Vol.49 Fall, 1985, Pp: 41-50.
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Leur modele reprend le paradigme de la confirmétifimmation mais décrit les
déterminants organisationnels qui influencent chades deux termes de cette
comparaison et soulignent les écarts (gaps) subtgpt’engendrer l'insatisfaction.

La satisfaction ou I'insatisfaction des clientsulés de la confrontation entre les
attentes et I'expérience passée (offre pergue).

Ainsi, Parasuramaet af*® (1985) ont identifié quatre déterminants principau
des attentes (voir lechéma 1) que sont :

» le bouche a oreille, positif ou négatif sur 'offre

> les besoins dont le client cherche la satisfaction
»  l'expérience passée de |'offre ;
>

la communication de I'entreprise vers les clients.

Bouche a oreille Besoins personnels Expérience passée

\ 4
> Attentes

AA

A

ECARTS

A\ 4

Offre percue

A

A

B ECART4| Communication vers
Offre proposee | -=>727.12 les clients

ECART 1

A
ECART ¢

Conception de
I'offre

A

ECART -

Compréhension des
attentes des clients

Schéma 10 : Le modéle de satisfaction de Parasuramat al*°

Source: Parasuraman et al (1985)

Dans ce schéma ParasurareaafP’ (1985) ont identifié 5 écarts :

9 parasuraman. A, Zeithaml. V.A et Berry. L.L, 198f. cit, Pp: 41-50.
% |dem.Pp: 41-50.
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» qualité de I'écoute (écart 1) : I'écart entre ce ¢gs clients attendent et ce
gue I'entreprise comprend qu’ils attendent ;

» qualité de la conception (écart 2): I'écart ente que I'entreprise
comprend des attentes des clients et la faconl'ddiné est concgu ;

» qualité de la réalisation (écart 3) : I'écart entefacon dont I'offre est
concgue et la fagon dont elle est réalisée et pémasx clients ;

» qualité de la communication (écart 4) : I'écartreria facon dont I'offre
est réalisée et la fagcon dont elle est communiu@enesses, publicité...) ;

» Satisfaction (écart 5) : I'écart final, entre lateates et I'offre percue, se

traduit par la satisfaction ou I'insatisfaction.

Cependant, ces approches transactionnelles ettiv@gnifondées sur un seul
standard de comparaison (les attentes initiales)permet pas de traduire dans son
intégralité la formation de la satisfaction. Cetigion a été progressivement remplacée
et complétée par le paradigme de la satisfactiomubge. Ainsi, si on se positionne au
niveau de la satisfaction du client vis-a-vis d’prestataire de service, il convient
d’adopter une approche cumulée de la satisfactidme s’agit pas d’'une émotion
ponctuelle dérivée d’'une expérience unique ; déiilte d’épisodes multiples et variés
qui ont pris place durant la relation [Biong, Paiyer & Watne? (1996)]. Ici,
contrairement a I'approche précédente, la satistact’'est pas le résultat d'une seule
transaction, mais est construite a partir d’'un srde d’expériences, de satisfactions
antérieures résultant d’'une offre globale, y comjai compagnie, ses employés et ses
valeurs [Anderson & Sullivari (1993), Bloemer & Kaspaft(1995)].

Par conséquent, la satisfaction semble étre coéstilavantage par la permanente
recherche de la congruence entre l'aspiration etléion sociale. Elle peut étre de

nature cognitive et reposer sur une évaluationadperformance d’'un produit, et/ou

*1 |bid. Pp: 41-50.

°2 Biong H., Parvatiyar A. et Wathne K, « Why Do Sor@empanies not Engage in Partnering
Relationships? », in_Proceedings of the 12th Imtiional Conference on Industrial Marketing and
Purchasing: Interaction, Relationships and NetwoPkseds Hans George Gemiinden, Thomas Ritter et
Achim Walter, Karlsruhe, University of Karlsruhe@® Pp: 733-753. Repris dans l'article suivant :
Georges Laurent, « La qualité de la relation ptastade service / client : proposition et testrdfaodele
dans le domaine des services comptables », Acte20dif Congrés de L’Association Francaise du
Marketing Saint Malo, 6-7 mai 2004, Pp: 1-28.

3 Anderson E. et Sullivan M., «The antecedents amsequences of customer satisfaction for firms »
Marketing ScienceVol.12, N°2, 1993, Pp: 125-143.

> Bloemer J. et Kasper H, 1995, Op. cit, Pp : 312-32
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affective et étre fondée davantage sur les émotedris plaisir éprouvés au cours de
I'expérience de consommation [Olive(1999)]. La satisfaction cumulée se renforce au
cours des expériences positives et prend alorsawaciere stable et durable dans le
temps [Hennig-Thurau & KI€& (1997)] et les prédispositions futures envers éaque
deviennent fortement dépendantes de celle-ci datesips au cours des expériences de
consommation. C’est la ou se situe la différenceeegatisfaction et attitude, car la
derniere conserve une orientation future et neosmd pas toujours sur la base des

expériences personnelles passées.
Enfin, La satisfaction est une notion clef lorsqu'traite de la fidélisation.

Examiner les interactions entre satisfaction etlfgdtion permet de mieux cerner ces

différents concepts.

§ 2- La relation entre satisfaction du consommateuet fidélité

by

La satisfaction du consommateur, sa fidélité a em@reprise et son
comportement d’achat sont étroitement liés dansialabreux travaux de recherche
[Rust & ZahoriR” (1993), McLaughlin & WittinR® (1998)]. Rust, Zahorik &
Keininghani® (1995) relient ces trois concepts de la facon au® : «lus la
satisfaction du consommateur augmente, plus sélitBch I'entreprise est forte et plus
il aura tendance a privilégier cette entreprise pales achats dans cette catégorie de
produits ou services.

En bonne logique, on peut penser alors qu'un ckatisfait va étre un client
fidele. Cela est loin d’étre vérifieé par les fait€e n’est pas la satisfaction du
consommateur mais bien sa fidélité qui expligusuecés de certaines entreprises de
services. La fidélité signifie que les consommatesont tellement satisfaits du produit

% QOliver Richard .L , 1999, Op. cit, Pp: 33-45.

* Hennig-Thurau T. et Klee A., « The impact of cusés satisfaction and relationship quality on
customer retention: a critical reassessment ancehuslelopment », Psychology and Marketivgl.14,
1997, Pp: 737-764.

>’ Rust, R.T. et Zahorik A.J., « Customer satisfagtitustomer retention, and market share », Joainal
Retailing Vol.69, N°2, 1993, Pp: 193-215.

8 McLaughlin E.W. et Wittink D.R., « A model of camser perceptions and store loyalty intentions for
a supermarket retailer », Journal of Retailiigl.74, N°2, 1998, Pp: 223-245.

* Rust, R., Zahorik A. et Keiningham T., « Returnaprality (ROQ): making service quality financially
accountable », Journal of Marketingpl.59, N°4, 1995, Pp: 58-70.
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