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INTRODUCTION

La rédaction de ce mémoire en vue de l'obtentionl’'ldabilitation a Diriger les
Recherches est I'occasion pour moi, non seulendmtdémonter ma capacité a diriger
travaux de recherche mais c’est également I'oppdéude retracer mon parcours de
recherche. A la suite d’études d’ingénieur en s@erde gestion en Belgique (bac+5), j'ai eu
I'opportunité de travailler comme chercheur surpuojet FSRIU initié par les professeurs
Alain Bultez et Fabienne Guerra au sein du cenweratherche CREER a I'Université
Catholique de Louvain (UCL, campus de Mdns)objectif de ce projet était de concevoir un
simulateur de gestion portant sur la localisatiam cpoint de vente. Ayant développé une
réelle passion pour les simulateurs d’entrepriselaet mes études, j'ai saisi cette opportunité
pour créer un outil d’'apprentissage simulant lagde décision par un manageur concernant
la localisation d’'un nouveau point de vente. Cetilopermet aux étudiants de mieux
comprendre quels sont les facteurs a considérerdeida localisation d’'un nouveau point de
vente du commerce de détail et comment optimiserdét d’'un magasin en fonction de sa
localisation, du niveau de prix pratiqué et deabet A l'issue de ce projet, jai utilisé cet
outil d’apprentissage nommé CADDIEomme outil d’expérimentation pour étudier la @ris

de décision du manageur en marketing.

Dans la littérature marketing, j'ai en effet iddiétiplusieurs articles dans lesquels les
auteurs utilisaient des simulateurs d’entrepriséuginess gamdsel que Markstrat dans van
Bruggenet alii, 1996) pour étudier le processus de décision doageur et I'impact des
systemes d’aide a la décision (SAD). Dans ma tkesdoctorat intitulée « Contribution of
Marketing Management Support System », jai dondisét CADDIE comme outil
d’expérimentation pour étudier I'impact des SAD kugualité du processus de décision et la
performance des manageurs en marketing. Le cadreeptuel et les résultats de deux
expérimentations ont fait I'objet de communicatid2s][27][28][29]* et publications dans

des revues a comité de lecture [7][9].

1 FSRIU : Fonds spécial de la recherche interunitegrs, financé par la Communauté francaise de iBety

2 Anciennement FUCaM (Facultés Universitaires Cadjuel de Mons)

3 CADDIE : Cas d’Auto-apprentissage de Décision éstribution : Implantation d’Enseigne

* Nous invitons le lecteur & consulter 'Annexe upientifier les références de nos travaux cit#issdce
document. Cette Annexe 1 est une liste chronolagigs publications dans des revues a comités eletuet et
les communications dans des colloques.
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Nous avons, tout d’abord, proposé un cadre conekparmettant d’étudier le succes
des Systemes d’Aide a la Gestion Marketing (SAGWg. cadre conceptuel a fait I'objet
d’'une communication a 'AFM en 2002 [28] et une fiedtion dans la revué&ystemes
d’'Information et ManagemenCe cadre reprend, a la fois, les mesures du sutE®SAGM,
les facteurs susceptibles d’influencer ce sucaes gue les méthodologies les plus souvent
utilisées pour étudier chacune des dimensions deesull permet de comparer et de nuancer
les résultats des études précédentes en considéifimentes mesures de l'efficacité des
SAGM ainsi que d’évaluer les limites et forces dethodes utilisées dans ces recherches. De

plus, des pistes de recherches ont été dégagéestel@analyse.

Les résultats de la premiere expérimentation olt émmuniqués lors de la
conférenceMarketing Scienceen 2000 [29]. Nous sommes partis du constat gse le
manageurs en marketing étaient confrontés a ursbeodance de données qui nécessitent
d’étre triees en fonction de leur pertinence ams résumeées pour pouvoir étre utilisées
efficacement. Méme si les SAGM permettent d’amélides performances des décideurs et
d’augmenter la précision des décisions, ils ne pdent pas aux manageurs d’apprendre de
I'utilisation de ces systemes (Barr et Sharda, )9ER effet, les manageurs ont tendance a
dépendre du systeme sans qu’il n’y ait un réel ggsgs d’apprentissage. Par conséquent,
nous avons étudié l'effet d’abondance et de redwrelale données ainsi que d’'un modele
conceptuel totalement dépourvu de capacité de Icalirda précision d’'une décision portant
sur la prévision du potentiel de vente d’'un nouvesgasin. Nos résultats ont démontré que
des données résumées améliorent la précision demaion mais aussi le processus de
raisonnement du décideur. Ce dernier n’est plugenté par des données non pertinentes qui
peuvent biaiser sa prise de décision. De plus, telake conceptuel (ou connaissances
présentées sous forme verbale et graphique) fdarside prise de décision, permet aux
manageurs de mieux identifier les informations iperttes, d’améliorer leur processus de

décision mais ne permet pas d’atteindre davantageétision dans leur décision.

Les résultats de cette premiere expérimentatiors woti poussés a approfondir I'effet
des connaissances sur la précision de I'estimd&iomie par le décideur. Dans la deuxiéme
expérimentation, nous avons proposé aux manageurSAGM qui incluait a la fois un
modele conceptuel et un systéme d’aide a la décigta effet, pour compenser l'effet de
dépendance démontré lors de I'utilisation d’'un SAGEksique, nous proposons d’expliquer
le fonctionnement du SAGM a l'aide d'un modéle ogptciel sur lequel repose ce dernier.

Nous considérons donc que la plupart du temps AESNM présentés aux manageurs sont
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évalués comme étant des boites noires qui ne pemhgias aux décideurs d’améliorer leur
compréhension du phénomene marketing sujet ada de décision. Les manageurs utilisent
alors le systéme sans rien apprendre de leur déai&st-a-dire sans évolution ou mise a jour
de leur modele mental décisionnel. lls deviennantcontraire, dépendants du systeme et ont
peu confiance dans leur décision puisqu’ils ne patipas justifier leur choix a d’autres
personnes telles que leurs supérieurs hiérarchigdeas avons donc testé l'impact de
l'utilisation d’'un systéme transparent par rappdrtin systeme de type boite noire sur la
gualité du modéle mental du décideur, I'intensitdilisation du SAGM et la confiance qu’a
le décideur dans sa deécision. Nos résultats déemntjue les utilisateurs du systéme
transparent ont un modéle mental de meilleure fualie ceux qui n’utilisent pas de systéeme
alors que pour les utilisateurs du systéme de g noire, cela n’est pas le cas. Le SAGM
transparent améliore la confiance de I'utilisatéans sa décision que si ce dernier n’a pas ou
peu d'expérience professionnelle. En effet, lesiddérs expérimentés ayant déja sans le
systeme une confiance assez élevée, le systeneeimgermet donc pas d’accroitre davantage
leur confiance dans leur prévision. lls utilisehtspintensément le systeme de type boite noire
gue les inexpérimentés, probablement pour évalaewadlidité de celui-ci. Par contre,
lorsqu’ils disposent d'un SAGM transparent, ilstilisent de la méme facon que les
manageurs peu expérimentés. Ayant connaissance odiélensous-jacent au systéeme, ils
n’éprouvent pas le besoin de faire plusieurs rexgupour évaluer sa fiabilité. Les résultats de
cette recherche ont été publiés dans la r®emsion Support Systerfg.

Mon objectif était au départ de publier les rédsltde ma these de doctorat dans des
revues en marketing. Les difficultés rencontrées tu positionnement de mes recherches
comme étant directement liées au marketing, et derles publier dans des revues reconnues
dans ce domaine, m'ont poussée a m’orienter vessrdeherches avec une dimension
marketing beaucoup plus marquée. Ayant effectuérenherche doctorale dans un centre
spécialisé en distribution et ayant durant troiséms développé un simulateur de gestion en
localisation de point de vente, je me suis toutiredfiement orientée vers des recherches en
distribution. Mes thématiques de recherche ont pahjectif final d'aider le manageur
marketing a prendre des décisions plus efficaces pocroitre la satisfaction et la fidélité du
client au point de vente ou a I'entreprise de servPlus précisément, les thématiques qui
m’'ont particulierement intéressée a lissue de mease peuvent étre classées en trois
catégories. Chacune fera I'objet d’'un chapitre damémoire. Les themes de recherche, les

communications lors de congres et colloques natiored internationaux et les articles dans
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des revues internationales a comité de lecturestuirapportent sont présentés dans le

Tableau 1 en page 8.

Le premier theme de rechercheporte sur les programmes de fidélisation mis en
place par les enseignes du commerce de détail. Nmus sommes, tout d’abord, penchés sur
I'efficacité des programmes de fidélisation. Autesrh dit, ces programmes permettent-ils
d’améliorer la fidélité a I'enseigne ? La plupaesdrecherches précédentes ont évalué I'effet
de la participation a un programme de fidélisagan la fidélité a I'enseigne du client. Dans
cette premiere étude [5] [25], nous partons du tabngue le programme n’atteindra les
résultats escomptés que si le consommateur appesciétributions et les avantages associés
a la carte. Nos résultats montrent notamment cuielients participant au programme d’une
enseigne sont plus fidéles que ceux qui N’y patici pas. Ceci est probablement lié a 'effet
d’auto-sélection selon lequel les clients qui adhtau programme sont déja les plus fideles a
'enseigne. Nous montrons, néanmoins, que les tslisatisfaits du programme sont plus
fideles que les insatisfaits et ils sont égalemmains sensibles au prix. Le programme de

fidélisation est donc bien efficace a condition deeclient attache de la valeur aux

récompenses offertes.

Dans une deuxieme étude [4] [21], nous avons dbeocbé a comprendre quels sont
les déterminants de I'adoption et du moment deofdidn d’'un programme de fidélité dans le
secteur de la grande distribution. Quand ils lahaaerprogramme de fidélité, les distributeurs
se fixent comme objectif de distribuer un certaamibre de cartes durant une période donnée
et, ce, afin de maitriser les colts de lancementuAe recherche n’avait précédemment
étudié simultanément le processus d’adoption (pamir@doptent-ils ?) et le processus de
diffusion (quand l'adoptent-ils ?) d’'une carte ddéfité. Nous avons donc considéré des
facteurs tels que les avantages percus, la conglgxiprogramme, la perception du risque, la
fidélité attitudinale et comportementale comme awgieants de la probabilité d’adoption et
du moment de I'adoption. Au terme de cette étudrisndémontrons, entre autre, que le
programme de fidélisation est un outil de segmanmtatie la clientéle puisque nous
confirmons empiriquement que ce sont les plus dglglsur les plans comportemental et

attitudinal) qui adherent aux programmes de fidélit

Ensuite, nous nous sommes penchés sur l'utilisaties cartes comme outil de
segmentation de la clientéle en étudiant les progres a niveaux hiérarchiques [12] [13]
[14]. De plus en plus d'enseignes de secteurs sliveomme le transport aérien (ex :
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Continental) ou ferroviaire (ex : Eurostar, ThaJysk enseignes de la distribution spécialisée
(ex : Sephora, Esprit), les chaines d’hétels otédilence (ex : Marriott, Pierre & Vacances),
utilisent des cartes a niveaux (ex : Silver, Gétthtinum) pour différencier les clients en
fonction de leur degré de fidélité. Selon le niveaguel appartient le client, I'entreprise lui
offre des rétributions et des offres adaptées ajokin statut préférentiel pour les niveaux
supérieurs. Nous nous sommes interrogés sur lin@ece de ce type de programme en
vérifiant que non seulement les clients des niveaup€rieurs percoivent plus de bénéfices
gue ceux des niveaux inférieurs mais aussi québépéfices permettent de maintenir voire

d’accroitre davantage leur fidélité.

En paralléle, nous nous intéressons au designrdgsapnmes de fidélisation [11]. En
effet, les programmes de fidélisation ne seronpt&oet les cartes ne seront utilisées que si le
client attache de la valeur aux bénéfices percuasisheherchons donc a déterminer quelles
sont les caractéristiques d’'un programme qui au¢gnéma valeur percue pour le client. Sur
base d’'une analyse de type conjointe, nous idensfiquels sont les attributs les plus
importants et quelles modalités apportent le pluslidé aux clients.

Le deuxieme theme de recherch@orte sur l'attente des clients aussi bien dans le
domaine des services que de la distribution. Naws ntéressons a deux types d’attente : le
temps d’attente sur le lieu de vente du produitdouservice et l'attente en dehors de

I'entreprise, a I'occasion de la livraison d’'un guit ou d’un service par exemple.

Nous nous sommes tout d’abord penchés sur l'eftettaimps d’attente sur la
satisfaction et la fidélité du client dans le doneaidles services. Dans cette recherche [8] [23]
[24], nous mettons en avant les différentes fasette I'attente (objective, subjective,
cognitive et affective) ainsi que le réle importaet la satisfaction relative au temps d’attente
dans le domaine des services. La satisfactionivelatu temps d’attente détermine non
seulement la satisfaction vis-a-vis de la prestatie service mais également la fidélité du
client. Nous identifions également deux facteufli@ncant la satisfaction au temps d’attente.
Il s’agit de I'information fournie en cas de retatla satisfaction relative a I'environnement

de l'attente.

Ensuite, nous nous sommes intéressés aux réademslients face aux délais de
livraison. Nous avons adapté aux délais de livrales modeles conceptuels développés dans

des situations d’attente classiques. Trés peudaterehes se sont penchées sur les perceptions
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des délais de livraison par les clients. Or, ilgdg’'a’'un élément tres important du service
surtout si I'on considére I'essor grandissant éecbmmerce. Une premiére étude qualitative
[22] nous a permis d’identifier par le biais d'extiens semi-directifs les réponses face aux

délais de livraison dans la VAD ainsi que les fadequi influencent la perception des délais.

Une deuxiéme étude [1] [16] nous a permis de mettredvidence les facteurs qui
affectent les réponses cognitives et affectives deucadre d’une livraison de service en ligne
(demande de prét). Ces facteurs sont le colt ditypité lié a I'attente, I'importance de la
transaction, l'inquiétude liée au délai de livraiset a la transaction. Cette étude met en
exergue le rdle important de la non-confirmations dattentes dans le jugement de

'acceptabilité de I'attente et son influence sévdluation globale du service.

Le troisieme théme de rechercheporte sur I'atmosphere du point de vente. Nous
étudions les facteurs de I'environnement du lieu vémte qui permettent d’améliorer
'expérience du client, de stimuler son comportenmenmagasin et d’accroitre son intention
de retour. Nous investiguons également par quelsegsus (cognitif et affectif), ces facteurs
influencent le client. Une premiére étude [1] [P@rte sur le choix de la musique dans un
restaurant. Dans cette recherche, nous avons adopgpéint de vue holistique pour étudier
limpact de la musique. Les recherches précédaemtesxaminé I'effet de la musique, soit en
la considérant comme un élément isolé, soit emikaft correspondre avec un autre élément
de I'atmosphere. Nous nous sommes penchés suetl@dfla congruence de la musique avec
tous les autres éléments de I'atmosphere. Noussawonsidéré des processus affectif et

cognitif pour expliquer l'intention de retour ddesrestaurant.

Une deuxieme étude [17] a été réalisée dans unt pl@nvente, un magasin de
décoration cette fois. Outre les variables conselelors de la premiére étude, nous avons
considéré les motivations de magasinage, la qupétéue des produits et davantage de
variables comportementales telles que le tempsépdssmontant dépensé et nombre de

produits achetés.

Dans notre derniere étude, nous sommes partis dgtatoque la plupart des
recherches précédentes relatives a I'environnehenoint de vente se sont principalement
intéressées a l'effet de I'environnement sur lgsonges affectives positives. Nous nous
sommes donc penchés sur les facteurs présentsgasimaui engendrent de ['irritation et qui

peuvent diminuer la satisfaction du client [15].sQacteurs sont subdivisés en 3 catégories :
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les facteurs d’ambiance (bruit, odeur, musique,pi@ et température), de design
(agencement du magasin et disposition des proaits)ciaux (vendeurs et clients). Plusieurs
variables modératrices telles que I'age et laifiéléu client sont également considérées.

La suite de ce manuscrit est structurée de la measigvante. Pour chacun des themes
de recherche discutés ci-dessus, nous repositisnmos études dans les courants de
recherche actuels, nous mettons en évidence nashcions, qu’elles soient théoriques ou
manageériales et nous dégageons des pistes deaehdntures.
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TABLEAU 1 : CLASSIFICATION DES PUBLICATTIONS ET COM MUNICATIONS EN FONCTION DES THEMES DE RECHERCHE

Thémes de Sous-thémes Papiers et communications Référence
recherche
1. La fidélité du Impact des programmes de fidélisatioBEMOULIN, N.T.M., SENY, J., ZIDDA, P. (2004), “Deiinpact de la Carte de Fidélité surlla [25]
client sur la fidélité a I'enseigne Fidélite a 'Enseigne : Le Cas de la Satisfacties Glients Relative au Systeme de Rétribution”,
7°"¢colloque Etienne ThilLa Rochelle (France), 23-24 Septembre.
DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2006), “The impact dfoyalty Cards on Store Loyalty: Dogs  [20]
Satisfaction Towards Rewards Matter?” °nternational Conference on Recent Advances in
Retailing and Consumer Services Sciemeapest (Hungary), 9-12 Juillet.
DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2008), “On the Impaaif Loyalty Cards on Store Loyalty: [6]
Does the Customers’ Satisfaction with the RewarlleS8® Matter?” Journal of Retailing and
Consumer service¥ol.15 .N°5, pp. 386-398
DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P (2008), “Les cartes dedélité fidélisent-elles la clientele], [5]
Reflets et perspectives de la vie économiddeelques morceaux choisis de la recherche en
marketing, De Boeck Université, 2, 47.
Etudes des déterminants de I'adhésion BEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2006), “On the Diffemces Between Loyalty Card Adopters [21]
du moment de Vladhésion desand Nonadopters’35°"European Marketing Academy Conference (EMAXens (Gréce), 23-
programmes de fidélité dans le secte@6 mai.
de la grande distribution
DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P (2009), “Drivers of Custmers’ Adoption and Adoption Timing [1]
of a New Loyalty Card in the Grocery Retail Marketburnal of RetailingVol. 85, N° 3, 391+
405.
Les programmes hiérarchiques compieEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2011), “Investigationof the Effect of Loyalty Cardg [14]
moyen de récompenser les meilleurslembership Levels on Customers’ Perception of Benednd on their Loyalty”, 18émg
clients International conference on Recent Advances inilRejaand Services SciendEIRASS), 15 —|
18 Juillet, San Diego, USA.
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Thémes de
recherche

Sous-thémes

Papiers et communications

Référence

DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), “Les bénéficepercus d'une participation a

programme de fidélité influencent-ils la fidélitésd clients & I'enseigne 228" conférence
AFM, 9-11 Mai, Brest, ICI - I'Université de Bretagnedi@lentale.

n [13]

DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), “Which benefitso provide to customers to enhan
their satisfaction towards loyalty programs andrtseore loyalty? The particular case of mu
level membership loyalty progratnsA1°™ conférence EMAC22-25 Mai, Lisbon University
institute

ce
ti-

[12]

Améliorer la valeur percue des cartes
fidélité en jouant sur la conception d
programmes de fidélisation

deEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), “Designing thédeal Loyalty Program to maximiz
esustomers’ perceived valueld ™ International Conference decent Advances in Retailing a
Consumer Services Scien®e12 Juillet, Vienne, Austriche.

e [11]

2. La gestion de
I'attente des
clients

L'effet du temps dattente sur |
satisfaction et la fidélité du client dans
domaine des services

aBIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M. (2005), “La Relation &isfaction-Fidélit¢: Etude du R6
Iéodérateur de la Satisfaction a 'Egard du Tempstdhte dans les Service21°™® Conférence
AFM, Nancy, France, 19-20 Mai.

e [24]

BIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M., (2005), “Effect of Witing for Services on the Relationsh
Between Satisfaction and Loyalty84°™conférence EMAQMilan, Italie, 24-27 Mai.

ip  [23]

BIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M. (2007), “Waiting timeinfluence on satisfaction-loyalt
relationship”,Managing Service Quality/ol. 17, No.2, pp.174-193.

y  [8]

Réactions des clients face aux délais
livraison

@EMOULIN, N.T, DJELASSI, S. (2005), “Les délais Harraison: Perceptions et Impacts sur
Comportement du Consommateu€onférence International COM-ICI: “Les valeurs dentps
dans le développement des organisations : entr&ntenéité électronique et développem
durablg Brest (France),®idécembre.

le [22]

ent

DEMOULIN N.T.M., DJELASSI S. (2009) “Waiting for 8eéce: Are all Customers the Same?
16" International conference on Recent Advances iailteg and Services Science (EIRASS
— 9 Juillet, Niagara Falls, Canada

", [16]
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Themes de Sous-thémes Papiers et communications Référence
recherche

DEMOULIN N.T.M., DJELASSI S., (2013), “Customer pmses to waits for online banking  [1]
service delivery”International Journal of Retail and Distribution MagementVol. 41, N°6,

442-460.
3. L'atmosphere | Congruence de la musique aveDEMOULIN, N.T.M., LE BOEDEC, A. (2007), “Matching Msic and Restaurant Image to [19]
du point de I'atmosphere du point de vente Enhance Affective, Cognitive and Behavioral Respaiisl4éme International Conference on
vente Retailing and Consumer Services Sciei@an Francisco (USA), 29 Juin - 2 Juillet.

DEMOULIN N.T.M., M. DE JUAN VIGARAY (2009), “Congrancy Of Music With Storg [17]
Image: Its Effect On In-Store Environment Evaluati®atisfaction And Purchasing Behaviou
38" conférence EMA(26-29 Mai, Nantes, France.

=

DEMOULIN, N.T.M. (2011), “Music congruency in a s@re setting: the mediating role of  [1]
emotional and cognitive responseddurnal of Retailing and Consumer Servicesl. 18, N°1,
p. 10-18.

Les facteurs irritants le client lors d’'uneDEMOULIN, N.T.M. (2011), “Customers’ irritation aft a grocery shopping experience and its [15]
expérience de magasinage impact on their satisfaction40°™ Conférence EMA(24-27 mai, Ljubljana, Slovénie.
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Chapitre1 - LA FIDELITE DU CLIENT ET

LES PROGRAMMES DE FIDELISATION
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Dans ce chapitre, nous resituons nos rechercheesyprogrammes de fidélisation
dans un contexte plus large qui est celui de Eifidtion de la clientele. Nous nous penchons
ensuite sur les recherches portant sur le lancediant programme de fidélisation par un
distributeur ainsi que sur l'efficacité de ces peygmes. Nous terminons par des pistes de

recherches futures.

1.1 La fidélité : historique et définition

Il est a présent bien connu gu’attirer un nouvdantcolte beaucoup plus cher que
d’en fidéliser un. Le colt d’acquisition d’'un cliegtant si élevé, qu’une fois le client attiré, il
est tout a fait logique que les entreprises chetcheamortir le colt d’acquisition sur une
période de temps la plus longue possible. L'enisepcherche alors a prolonger la relation

avec le client tout en optimisant la valeur durdlie

Les distributeurs reconnaissent également limpodade mettre en place des
stratégies de fidélisation pour augmenter la frégaed’achat et le panier moyen de leurs
clients. Les programmes de fidélisation font partte ces stratégies de fidélisation. La
fidélité du consommateur a I'enseigne et a la mauegt une thématique trés prisée aupres des
chercheurs en marketing. De nombreux articles viaemieux comprendre le processus de

fidélisation du client et, ce, notamment dans tdeag de la grande distribution.

La fidélité du client a longtemps été considérémme un concept unidimensionnel
gui consistait a ne considérer que le comporterdantonsommateur pour déterminer son
niveau de fidélité. La fidélité était alors toutngilement un comportement d’achat répété de la
méme marque (Sheth, 1968). Cette approche estréesge la théorie du conditionnement
instrumental (Skinner, 1938), selon laquelle unviidl qui sera confronté a une situation de
choix, sélectionnera I'option qui lui fournira unarimum de satisfaction. Si le client est
satisfait de ce choix, il est fort probable quifeetuera le méme achat dans le futur. Cette
approche peut étre qualifiée de transactionnellg. & bien une relation positive entre la
satisfaction et la fidélité du client. Celle-ci &illeurs été démontrée dans la littérature
(Labarbera et Mazursky, 1983 ; Fornell, 1992 ; Blee et Lemmink, 1992 ; Jones et Sasser,
1995 ; Olsen, 2002).

L’approche unidimensionnelle a, tres rapidementntngo ses limites. Jacoby et

Chestnut (1978) sont allés plus loin en étudiargrtcessus psychologique de la fidélité de
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sorte a rajouter une dimension psychologique aweapnde la fidélité. Selon I'approche
bidimensionnelle, le comportement d’achat répétdeegsultat d'une attitude favorable vis-
a-vis de la marque (Day, 1969). Lorsque l'achattrém’est pas associé a une attitude
positive, on parle alors de fidélité feinte (DidkBasu, 1994). Il est également envisageable
gu’un individu ait une préférence pour une marquésm’achete pas cette marque. Il s’agit,
dans ce cas, de fidélité latente (Dick et Basu4l99% consommateur peut, en effet, ne pas
avoir les ressources pour acheter la marque owatgua peut ne pas lui étre accessible.

D’autres auteurs (Morgan et Hunt, 1994 ; Macinteshocksin, 1997 ; Oliver, 1997,
1999 ; Bloemer et De Ruyter, 1998 ; Gabardino éndon, 1999) adoptent une approche
relationnelle selon laquelle la fidélité est leulést d’'un engagement du client. La confiance
et 'engagement sont donc considérés comme desblesi médiatrices entre la satisfaction et
la fidélité du client. Dans ce mémoire, nous retiens la définition de la fidélité d’Oliver
(1999, p.34) citée dans [5]. La fidélité est décrdomme « un engagement a racheter
régulierement un produit ou un service préféré darfsitur, entrainant I'achat répété de la
marque malgré des facteurs situationnels et desrt®fimarketing pouvant susciter un
changement de comportement ». Cette définition emetumiere en sus de I'achat répété,
'engagement du client ainsi que la résistance fagxeurs situationnels et aux pressions
marketing des concurrents. Oliver (1997) proposes tphases par lesquelles le client devra
nécessairement passer pour adopter un comportdichért résultant de la vraie fidélité. Tout
d’abord, le consommateur développe une préférenttégard de la marque sur base des
informations dont il dispose. Cette phase est noelafdélité cognitive. Cependant, Oliver
(1997) distingue les achats de routine des actasgsippliquant. Dans le cas des transactions
routiniéres, le consommateur se base uniqguemena erformance dérivée des attributs du
produit ou du service. Lorsque le consommateur ldgpe un niveau de satisfaction, alors le
processus devient affectif. On passe alors a lai€leie phase qui est la phadéective de la
fidélité. Le consommateur, sur base des expériences pagsdifisation de la marque,
développe une attitude favorable a I'’égard de a@llé’engagement a I'égard de la marque
est souvent associé a la fidélité affective. L’eyagaent comporte, en effet, en plus d’'une
dimension instrumentale, une dimension affectiveesti dérivée du plaisir provenant de la
relation (Lichtlé et Plichon, 2008). La troisiembage est celle de fidélité conative Le
consommateur développe une intention de comportempeinest le résultat de plusieurs
expériences débouchant sur une émotion positidéviéloppe alors un engagement profond a
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racheter la méme marque. Il s’agit d’une intentiativée qui, dans la derniére phase, se

traduira en comportement de fidélité appefiélité action ».

Cependant, le passage de la satisfaction ou mémda daélité affective au
comportement de fidélité est loin de couler de seutJne synthése de 130 études sur la
satisfaction et la fidélité des clients dans plusiesecteurs (Secor, 20 ®)ontrent que, tous
secteurs confondus, méme si 80% des clients stisfaga de la marque, seule la moitié
d’entre eux rachete cette marque. Plusieurs faxteeuvent influencer le comportement de
fidélité du consommateur, et ce, a chacune desphies la fidélité. Si le client recherche de
la variété, est tres sensible aux promotions ouddii®s incitant I'essai d’'un nouveau produit
ou si encore le produit n'est aussi facilement ssibde, la satisfaction cumulée résultant des

expériences passées ne se transformera pas enrtemmgat fideéle (Oliver, 1999).

1.2 La fidélité a I'’enseigne

Longtemps la fidélité a I'enseigne a été consid@éemaniere transactionnelle. La
fidélité était alors mesurée par la fréquence ddevde I'enseigne (le nombre de visites dans
'enseigne comparé aux visites dans les enseigoesurentes), le taux de nourriture (la
proportion des dépenses réalisées dans un magasmgport au budget total dépensé dans
toutes les enseignes du méme type) ou encore lbreahe changement de points de vente (le
nombre de changements comparé au nombre de vifsledjin des années 90’, début des
années 2000, les auteurs ont commencé a adopterientation relationnelle de la fidélité a
'enseigne ou la confiance et I'engagement jouentr@éle dans la formation de la fidélité
(Bloemer et de Ruyter, 1998 ; Bloemer et Oderkei®ehrdder, 2002). Les approches
transactionnelle et relationnelle adaptées au wede la distribution sont illustrées par la
figure 1.

Dans une approche relationnelle, la satisfactionclient a I'égard de I'enseigne
n'engendre pas directement de la fidélité. La fmatioon va d’abord générer de la confiance
qui va elle-méme produire de I'engagement (Morgaident, 1994). La confiance est un
noyau consistant de croyances et de sentimentsoqdiuisent le client et le distributeur a se
préter mutuellement des qualités de compétencdspndéteté, de serviabilité ou de

bienveillance (Morgan et Hunt, 1994). Lorsque leigae entretient une relation de confiance

® http://blog.init-marketing.fr/2012/10/satisfactiatient-recommandation.html#more
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avec ses clients, la relation prend alors de lauradux yeux du client ce qui pousse le client a
une réelle volonté de maintenir cette relation d@ntemps. La confiance méne ensuite a
'engagement (Beattet alii, 1996; Bloemer et Oderkerken-Schrdder, 2002 ; Ghadn et
Murphy, 1993; Ramsey et Sohi, 1997).

FIGURE 1 : LES PROCESSUS TRANSACTIONNEL ET RELATION NEL

[ |
I Processus f =N Barriéres au |
. ; Confiance Engagement
! Relationnel changement i
i ¥ i
[ Fidélité I
i attitudinale .
- 7 !
N ) . i
Image du i
. . Fidélité
il S
psg‘;tge >| Satisfaction comportementale
Programme de Yy
fidélisation
Comportement
d’achats antérieurs
Localisation du
point de vente
Processus transactionnel

L’engagement peut étre défini comme un désir derdel poursuivre la relation avec
une enseigne accompagné d’'une volonté de faireetfeds pour maintenir cette relation
(Morgan et Hunt 1994; Bloemer et Oderkerken-Schr6g@02). L'engagement du client a
pour conséquence une fidélité attitudinale et caotepwentale. La fidélité attitudinale est
I'attitude du client envers le comportement delftddutur (Lichtlé et Plichon, 2008 ; Frisou,
2005). Par exemple, Jones alii (2006) considerent, parmi plusieurs variables meagu
I'évaluation de la relation avec I'enseigne, l'aipgation de réachat comme reflétant une
attitude positive du comportement futur (inspiré Eilshbein et Ajzen, 1975). L'intention
d’achat ou de réachat est plutdét considérée commaenesure d’intention comportementale.
Cependant, dans la littérature, les auteurs mestreEnsouvent la dimension attitudinale en
considérant ses antécédents tels que I'engagerffectifa\Verhoef, 2003) ou relationnel (De

Wulf et Odekerken-Schroder, 2003). C'est égalententas dans nos propres recherches.
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Finalement, la confiance, I'engagement et la ftdékttitudinale vont alors stimuler un
comportement de réachat aupres de I'enseigne &'dse une fidélité comportementale
(Evanschitzkyet alii, 2012).

Plusieurs variables présentées a la figure 1 (as gur fond gris) sont spécifiques au
commerce de détail. Parmi celles-ci, nous pouvates ta localisation du point de vente,
l'image de I'enseigne et le programme de fidél@atiLa localisation du point de vente va
jouer un réle important dans le choix du point dente et influence donc la fidélité
comportementale. Un consommateur ne pourra fréquamie enseigne que si celle-Ci
posséde un point de vente accessible c’est-a-ditgp®che de son domicile ou située sur le
parcours qu’il effectue de maniére plus ou moirgliére (ex : domicile-travail ou -lieu de
loisir). L’accessibilité du point de vente peutnstier une fidélité feinte telle que définie par
Dick et Basu (1994) ou au contraire le manque d@ssibilité peut étre la cause d’une fidélité

latente.

L'image de l'enseigne dépend directement de laté&ga de positionnement
développée par le distributeur. Un positionnemdiférgncié constitue un facteur d’attraction
de la clientele. L'image est le résultat d’'un medeiulti-attributs c’est-a-dire une fonction
d’attributs concrets qui sont évalués et pondérédoaction de l'importance de ceux-Ci
(Omar, 1999). L'image est composée des élémenttifmmels suivants : I'accés au magasin,
'assortiment, 'atmospheére, les services, le nivda prix, la publicité, le personnel de vente,
et les promotions (Ghosh, 1990). Elle va influenpesitivement la satisfaction du client
(Bloemer et De Ruyter, 1998 ; Bloemer et Oderket®ehrdder, 2002).

Le troisieme facteur spécifique aux entrepriseddidéribution est le programme de
fidélisation. Les distributeurs ont en effet déyglé des stratégies relationnelles avec leurs
clients grace aux programmes de fidélisation. Qegyrammes font I'objet de la section

suivante.

1.3 Les programmes de fidélisation

Un programme de fidélisation est un systeme intémétions marketing qui a pour
objectif de rendre les membres du programme ptledes (Sharp et Shap, 1997 ; Leenteter
alii, 2007). Il vise a augmenter le niveau des vergesparge et la valeur potentielle des

clients existants (Dowling et Uncles, 1997). linsgrit dans une stratégie de gestion de la
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relation client dont I'objet est d’établir une réden individualisée avec le consommateur
(Crié, 2002). Les entreprises poursuivent troisediiis lors de la mise en place d'un
programme de fidélisation [4]: (1) retenir les olie (Leenheeet alii, 2007 ; Meyer-Waarden,
2007) ; (2) accroitre la fidélité des clients (MagD03 ; Meyer-Waarden, 2007) ; et (3)
collecter des données sur le comportement d’achéuws clients (Dowling et Uncles, 1997 ;
Kumar et Shah, 2004) de maniére a mieux les cordpeeiieenheer et Bijmolt, 2008). Les
données sont utilisées par les enseignes pour ségnet cibler les clients avec des offres
mieux adaptées et, par conséquent, plus efficiums. s’assurer que ces données portent sur
une majorité de clients de I'entreprise, cette @eendoit favoriser I'adhésion au programme
de fidélisation en maximisant le nombre d’adhératten stimulant I'utilisation de la carte

lors de chaque contact avec I'enseigne, que cesaitagasin ou en ligne.

Les programmes de fidélisation doivent permettre enseignes de se différencier en
proposant des services innovants a leur clientélenefournissant plus de valeur. Pour
atteindre cet objectif de différenciation, il fague le programme soit inimitable (Dowling et
Uncles, 1997). Dans le cas contraire, celui-ci s&mprobablement copié par les concurrents
et l'effet du programme sera annulé. En Frances ple@ 96% des clients de la grande
distribution possédent au moins une carte de f&&llUne grande majorité des clients
possédent aussi une autre carte de fidélité que del leur enseigne principale, d'ou
importance pour les enseignes d’avoir un progrardifférent et apportant plus de valeur
gue celui des concurrents. La différenciation paotamment passer par le biais des
rétributions proposées aux clients. En effet, Ipetyde récompenses offertes influence
I'efficacité du programme de fidélisation. Les i@itions peuvent étre classées selon trois
dimensions (Crié, 2002) : (1) monétaires vs. pshadiques, (2) immédiates vs. différées, (3)
directes vs. indirectes. Lorsque la récompensmesttaire, le client peut échanger les points
obtenus en fonction de sa fréquence de visite alloumontant dépensé, contre un bon
d’achat, un cadeau ou obtenir une réduction dopeuit bénéficier tout de suite lors de son
passage en caisse. Les avantages psychologiqueespnd aux clients membres du
programme un statut privilégié en les traitanté#mment des autres clients. lls sont, par
exemple, invités en avant-premiere a la découvitire nouvelle collection ou a des preé-
soldes ou encore peuvent bénéficier de servicegl&@upntaires comme une caisse rapide,

des retouches gratuites, un accompagnement ou aheRils exclusivement réservés aux

® Selon une étude réalisée par Promise ConsultmgetrPanel on the web (2012).
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membres. Cette distinction entre avantages moestat psychologiques est importante
puisque ces deux types d'avantages n’influencest ¢ la méme maniére la fidélité
comportementale et attitudinale. Les avantages hodggiques améliorent la fidélité
comportementale et attitudinale tandis que lesmpemses monétaires n’influencent que le
comportement et, qui plus est, dans une moindraireg8ridsonet alii, 2008). La seconde
dimension fait la distinction entre, d’'une parts leffres immédiates comme les coupons de
réduction ou des promotions dont le client peutéfiérer au moment du passage a la caisse
et, d'autre part, les récompenses différées qui sotmoyees apres capitalisation de points.
Lorsque la carte de fidélité s’inscrit dans uneigue de fidélisation a long terme, il est
préférable de proposer aux détenteurs de la caged&ributions différées (Leenhesralii,
2007). Pour les clients ayant une implication ks récompenses immédiates sont pergcues
comme ayant plus de valeur que les rétributionferdiés (Yi et Jeon, 2003). La troisieme
dimension distingue les avantages directementliésfre du distributeur et les récompenses
indirectes dont le client peut bénéficier chez artgnaire du distributeur. Les clients ont une
préférence pour les rétributions directes par retpgax rétributions indirectes (Yi et Jeon,
2003 ; Keh et Lee, 2006).

Dans les sections suivantes, nous allons abordeddax thématiques de recherche
liées au programme de fidélisation sur lesqueltassravons travaillé. Ces thématiques sont
'adhésion du client au programme de fidélisatianI’amélioration de [l'efficacité des

programmes grace a une meilleure conception de-ceux
1.3.1 L’'ADHESION AUX PROGRAMMES DE FIDELISATION: LES DETERMINANTS

Les programmes de fidélisation sont le plus sougensidérés comme faisant partie d’une
stratégie défensive car ils sont mis en place le@dg concurrence est rude et a la suite du
lancement de tels programmes par la concurrencenfie®r et Bijmolt 2008; Liu et Yang
2009). lls sont utilisés par les entreprises poeumcomprendre les préférences des clients et
donc améliorer l'efficacité de leurs actions mairkgt(Smith et alii, 2004 ; Gableet alii,
2008). En effet, les données collectées par le loi@aices programmes aident les entreprises a
segmenter leurs clients et a mieux les cibler alex offres plus adaptées, ce qui a pour
conséguence une optimisation de I'offre, une maileentabilité des actions promotionnelles
(Pauler et Dick, 2005) et des performances finaasisupérieures (Kumat alii, 2006). Pour
gue les données collectées par le biais de cesgonoges soient fiables, il est nécessaire

gu’'un maximum de clients adhére au programme. Q3estquoi, lors du lancement d’'un
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programme de fidélisation, les distributeurs onurpobjectif de maximiser le nombre
d’adhérents en un minimum de temps. Par exempbguétine Riu, une enseigne de prét-a-
porter féminin, a créé en novembre 2009 son prograuhe fidélisation «Egéries». L'enseigne
avait pour objectif d’atteindre 290 000 adhésion012.

Dans une premiere recherche [4] publiée daosrnal of Retailing nous avons eu
'occasion de collaborer avec une enseigne belgesguhaitait lancer un programme de
fidélisation. Nous avons étudié les facteurs gfiuencent la décision du client d’adhérer au
programme ainsi que le moment de I'adhésion. Petedgerches ont porté sur le processus
de diffusion ou d’adoption d’'un programme de fidétion. Allawayet alii (2003) ont exploré
la diffusion spatiale d’'un programme de fidélisatet ont plus précisément considéré I'effet
de la proximité du magasin, les efforts communaratels de I'enseigne et le rble de
'adhérent précoce. lls ont montré que les campageecommunication peuvent étre utilisées
comme un levier potentiel pour accélérer la diffusdu programme aupres des clients. Le
moment de l'adoption dépend selon cette étude deckdisation des points de vente de
'enseigne (proximité), du bouche a oreille créélpa adhérents dans leur entourage proche,
et de l'information fournie par le biais de la mdet de I'affichage. Meyer-Waarden et
Benavent (2003) ont, eux, étudié le moment de péda en considérant des variables
comportementales telles que le taux de nourriigrdaux de visite, le panier moyen, des
variables sociodémographiques et le nombre descdétenues.

Les recherches sur la probabilité d’adoption sé sontentées de comparer les adhérents
aux non-adhérents tout en déduisant le profil dé®i@nts et des réfractaires au programme
(Mé&gi, 2003 ; Leenheesat alii, 2007). Cependant, les résultats de ces recheddesnt étre
considérés avec précaution puisque les adhérergdsegent la carte de fidélité depuis
longtemps. Il est donc difficile de prouver que dissimilitudes observées entre adhérents et
non-adhérents sont le résultat de réelles diff@enentre les deux groupes ou sont la

conséguence de I'adhésion au programme de fidélité.

Aucune recherche n’a simultanément examiné la jmibtgad’adhérer au programme et le
moment de I'adhésion. Nous avons considéré quelddité attitudinale et comportementale
du client, sa perception du programme et ses @rstijues sociodémographiques pourraient
expliquer ces deux variables. Notre objectif &aippouvoir fournir des recommandations aux
enseignes pour raccourcir le temps s’écoulant émti@ncement du programme et I'adhésion

du client et augmenter le taux de pénétration dgnamme parmi les clients.
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Pour atteindre cet objectif, nous avons réalisé emguéte pendant la septieme semaine
suivant le lancement du programme de fidélité dadéigne avec laquelle nous collaborions.
Il s’agissait d'un programme de fidélisation clgs& pour une chaine de supermarchés. Selon
'enseigne, la plupart des clients (c’est-a-dir€35avait déja adhéré au programme au
moment de I'enquéte. L’enquéte s’est dérouléesitie de trois supermarchés représentatifs
des magasins de I'enseigne. 400 adhérents et 8adiwrents ont répondu au questionnaire

informatisé.

Dans une premiéere étape [18], nous avons compdigdde d’'une analyse de variance, les
adhérents aux non-adhérents. Nos résultats ontrénopie les adhérents ont une fidélité
attitudinale et comportementale accrues comparés nam-adhérents. Nous avons donc
confirmé l'effet d’auto-sélection selon lequel ladopteurs d’'une carte de fidélité sont déja
plus fidele avant de bénéficier des avantages darte, ce qui remet en questions les études
portant sur I'efficacité des cartes de fidélité.udavons aussi mis en évidence les leviers de
'adhésion aux programmes tels que l'attitude vissadu programme, les avantages pergus,
la complexité et les risques percus du programme gle les efforts a consentir pour adhérer
au programme. Néanmoins, notons que le levierds iphportant est la fidélité attitudinale du

client.

Dans une deuxiéme phase [4], nous avons adopté adelen de typesplit-hazard
particulierement bien adapté dans cette étudegpilimous permet d’estimer simultanément
la probabilité d’une adhésion éventuelle et le muimge I'adhésion tout en considérant,
contrairement aux modeles classiques, qu’un indivgburrait ne jamais adhérer au
programme. Les modeleplit-hazardont souvent été utilisés pour modéliser I'adoptiten
nouveaux produits et services (ex: Prins et Vdrh2@07). Les résultats permettent de
différencier les variables qui influencent la vemsblance d’adoption de celles qui
déterminent le moment de I'adoption. En effet,dgantages percus et la complexité percue
du programme influent sur la probabilité d’adhérexis pas sur le moment de I'adoption. Au
contraire, le risque percu n’a comme effet queatarder le moment de I'adoption. La fidélité
comportementale et attitudinAlaffectent la probabilité d’adhérer et le moment'aghésion.
Au plus un client démontre un engagement fort wésade I'enseigne et a un comportement

de visite soutenu, au plus les chances qu’il adl@reprogramme sont élevées et, ce,

" Mesurées respectivement par le taux de nourréttile taux de visite et par 'engagement affectif.
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rapidement apres le lancement du programme. Enuceapcerne les caractéristigues des
clients, le nombre de cartes détenues et la prt&kichi magasin augmentent la probabilité
d’adhérer et réduisent le temps d’adoption. Finalenau plus un client aura une orientation

economique, au plus vite il adoptera la carte.

Pour conclure, cette recherche contribue de masigreficative aux recherches portant
sur I'adhésion aux programmes de fidélisation. Dane revue de la littérature citant nos
articles sur les programmes de fidélisation, Doreti alii (2011) avancent que les études
précédentes montrent qu'un consommateur décideemlhdfer a un programme en
considérant sa relation avec I'enseigne et I'évadnades bénéfices potentiels comparés aux
colts et risques percus. En effet, nous démontmBsisément qu’'un client décidera
d’adhérer a un programme en fonction de son nivBangagement vis-a-vis de I'enseigne
ainsi que de sa perception des avantages qu'iresg#enir, et de la facilité d’adopter et
d'utiliser la carte. Le moment auquel il adoptesachrte dépend du risque qu’il percoit,
notamment l'utilisation par I'enseigne des donniéesoncernant, de son niveau de fidélité et

de son orientation économique.
1.3.2 DES PROGRAMMES DE FIDELITE EFFICACES

Apres s’étre penchés sur le processus d’adhésiondient, nous avons étudié I'efficacité
des programmes de fidélisation. De nombreux autenrsemis en question cette efficacité
(Uncles, 1994 ; Sharp et Sharp, 1997 ; Dowling etles, 1997 ; Benavent et Crié, 1998 ;
Crié, 2002 ; Bellizzi et Bristol, 2004). Les rectiees précédentes démontrent des résultats
tres controversés concernant l'effet des programswes la fidélité des clients et les
performances de I'entreprise. Certains démontrehingprogramme n’'a pas d’effet sur le
comportement des clients (Sharp et Sharp, 199TizBeet Bristol, 2004; Meyer-Waarden et
Benavent, 2006 ; Gomex alii, 2006; Lacey, 2009), d’autres ont trouvé un efteitif sur la
fidélité des membres, les ventes et la rentaldi@&d’entreprise. Les programmes incitent, en
effet, le consommateur a adopter un comportemethdt fidele de sorte qu’il augmente sa
fréequence de visite, son panier moyen et, par cues#, son panier total (Sharp et Sharp,
1997 ; Benavent et Crié, 2000 ; Volle, 2000). Bamvet Crié (1998) et Crié (2002) ont
évalué I'impact de la détention d’'une carte delfiéésur différents indicateurs. Selon leurs
conclusions, le programme de fidélisation augméntehiffre d’affaires, le taux de marge, le
trafic, le panier moyen et le taux de fréquentatidapendant, cet effet positif sur le chiffre

d’affaires de I'entreprise s’avére étre temporéaé, 2002).
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Les effets a court terme sur le panier du clienindbrogramme basé sur des actions
promotionnelles (Dréze et Hoch, 1998; Taylor etlMe2005) semblent étre plus forts que
les effets d’un programme dont I'objectif est déesrune relation avec le client (Sharp et
Sharp, 1997 ; Méagi, 2003; Leenheetr alii, 2007). Les résultats des études citées sont,
néanmoins pour la plupart, influencés par l'effédutb-sélection selon lequel un client
porteur de la carte est nécessairement plus fag€len client non porteur puisqu’au moment
de I'adhésion il I'est déja (Leenheatralii, 2007; [4] ; Sharp, 2010). Cependant, I'adhésion au
programme engendre un effet positif sur le compoeta de fidélité du client lorsque I'effet

d’auto-sélection est pris en compte (Leenteealii, 2007; Sharp, 2010).

La question principale pour I'enseigne est biendgliisavoir si ces effets, mémes faibles,
sont rentables. Une simulation de I'évolution decdentribution en fonction du nombre de
cartes permet de déterminer le nombre de cartesndrant le bénéfice maximum (Benavent
et Crié, 1998). Les résultats montrent qu'au-délan daux de pénétration de 25%, le
programme devient colteux. En effet, les coltsctirsont élevés et il est donc souhaitable de
les maitriser en limitant la diffusion des carteeyer-Waarden et Benavent, 2003). La carte
ne devrait donc étre distribuée qu’aux consommatdant le comportement est susceptible

d’étre affecté par la possession de la carte.

Plusieurs raisons ont été invoquées pour explidimefficacité des programmes de
fidélisation (Crié, 2002). La premiere est un effémitation selon lequel linitiateur d’un
programme de fidélisation va inévitablement, dansmarché concurrentiel, étre imité. En
effet, une stratégie courante dans de tels mambiesiste a observer ce qui fonctionne bien
chez les concurrents et a le reproduire dans gaeentreprise (Dowling et Uncles, 1997).
Cela mene alors a une suppression des effets astarich une augmentation des colts pour
'entreprise (Uncles, 1994). Dans le méme ordreléj Sharp et Sharp (1997) expliquent
cette inefficacité par un effet de saturation durahné. Vu le grand nombre d’entreprises
proposant de tels programmes, le consommateurfgalgment penser qu'il lui est trés facile
d’acquérir des points et que le fait d'aller cheg toncurrents n’a que peu d’incidence sur sa
collecte de points. A ce propos, deux courants elesge s’affrontent (Wright et Sparks,
1999). Selon le premier courant, il est peu probajlavec le nombre important de cartes en
circulation, les consommateurs acceptent encotesdgarder. Ce courant prédisait la fin des
cartes de fidélité a long terme. Avec l'arrivéepphcations sur Smartphones tels dtiéMe,
le stockage des cartes de fidélité est de plusles @isé. On assiste a présent a une

dématérialisation des supports physiques. Le dmwigourant stipule que les programmes de
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fidélisation, méme s’ils sont nombreux, ne s’annulgas pour autant entre eux. Il suggere
gu’un programme n’est pas l'autre et que c’estualité du programme qui fait la différence.
Par conséquent, plusieurs programmes peuventiggsbhabiter sur le marché sans créer un
phénomene de saturation ou d’échec a conditionegudistributeurs se différencient les uns
des autres et poussent les consommateurs a uldisecarte (Wright et Sparks, 1999). De
méme, Dowling et Uncles (1997) soulignent que legyrammes de fidélisation sont souvent
mal pensés ou trop compliqués, ce qui demandeffbetsecognitifs importants de la part des
clients et, de ce fait, sont frequemment rejetédscea derniers. lls recommandent d’offrir

plutét des récompenses immeédiates ayant un ragpect avec les produits achetés.

Ces recherches ont donc mis en évidence l'impoetaecmettre en place un programme
de fidélisation qui permette aux distributeurs de différencier par rapport a leurs
concurrents. Le programme se doit d’offrir des a&ages attractifs qui incitent le client a y
adhérer et a changer son comportement d’achat wvo&me son attitude vis-a-vis de

'enseigne.

Dans nos recherches présentées ci-dessous, ndukpsstout d’abord, qu’il ne suffit pas
de proposer un programme de fidélisation pour dicerta fidélité des membres. Encore faut-
il que ceux-ci soient satisfaits des avantagesqe®p par le programme pour que la fidélité
des membres s’accroisse [6] [20]. Ensuite, noussnpenchons sur la fagon dont les
programmes sont congus en étudiant les programmesveaux [12] [13] [14]. Les
programmes sont utilisés comme des outils de segti@m de la clientéle, tout d’abord,
parce que ce sont les plus fidéles qui adhéremragramme mais aussi parce que certains
programmes proposent des niveaux qui permettenersseigne d'offrir un traitement
différencié aux clients en fonction de leur nived@ fidélité. Enfin, nous cherchons a
optimiser le design des programmes de fidélisaBonmaximisant l'utilité totale et en

évaluant I'utilité associée a chaque attribut cagpamme [11].
1.3.2.a La satisfaction liée aux récompenses offertes

Un programme de fidélisation peut étre utilisé pamseigne pour se différencier de ses
concurrents. En effet, le programme fournit a sesgnbres des avantages monétaires et
psychologiques qui les motiveront a modifier leamportement d’achat pour bénéficier de
ces avantages. Dans un papier [6] publié daosnal of Retailing and Consumer Services

ayant fait 'objet d’une communication &M Colloque Etienne Th{25], nous nous sommes
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penchés sur la relation entre la satisfaction ixeaux récompenses offertes et la fidélité du
client. Les recherches précédentes ont étudié dahde la possession de la carte de fidélité
d’'une enseigne sur la fidélité du client. Or, sclient n’attache pas d'importance et n’est pas
satisfait des récompenses qui lui sont offertedgdiais du programme, il est fort probable
gue ce programme n’ait aucun effet sur son compmmée. Nous avons donc postulé qu’un
client qui est satisfait des récompenses offertasigp programme de fidélisation est plus
fidéle & I'enseigne, c’est-a-dire qu'il aura unxade nourriture, un taux de visite et une
préférence a I'égard du magasin supérieurs awxqtsligui ne sont pas satisfaits des
récompenses offertes. De plus, d’autres études i(N28§3 ; Meyer-Waarden, 2007) ayant
démontré que la possession des cartes de fidélidmcurrents diminue la fidélité du client a
'enseigne et la durée de la relation avec I'ensgigious postulons également qu’'un client
satisfait des rétributions sera donc également sneémsible aux programmes de fidélité des
concurrents auxquels il a adhéré. Finalement, ogramme de fidélisation peut également
diminuer la sensibilité au prix car, entre autre, dlient visite moins les enseignes
concurrentes et peut donc plus difficilement corapdes prix (Benavent et Crié¢, 2000 ;
Bolton et alii, 2000; Dowling et Uncles, 1997). Les clients quiatssatisfaits des rétributions
pourraient donc étre moins sensibles au prix gseclents insatisfaits des récompenses
offertes.

Une enquéte a été menée aupres de 180 personntss tesponsables des achats en
supermarchés et hypermarchés pour leur ménageddmses ont été analysées avec un
modele de choix de type logit pour évaluer 'impdetvariables caractérisant le magasin et le
client sur le comportement d’achat. Un ensembldSienagasins a été considéré dans cette
étude. Les variables les concernant sont le foduahagasin, la taille du magasin, le niveau
de prix, la localisation et le niveau global deisfattion. Les résultats démontrent que les
clients satisfaits des rétributions allouent unesgjrande proportion de leur budget et ont une
fréquence de visite supérieure a I'enseigne queliests insatisfaits. lls ont également une
préférence accrue pour cette enseigne. Les clentsoins fidéles sont ceux qui ne possédent
pas la carte, probablement a cause de I'effet d’aéalection discuté dans la section 1.3.1. Le
programme de fidélisation est donc bien un outilpgrmet de renforcer la fidélité des clients
a condition que le client percoive la valeur ajeutdu programme. Nous démontrons
également que le programme est bien un outil coastiel puisqu’il peut annuler I'effet des
programmes des enseignes concurrentes. En effétazement aux études précédentes selon

lesquelles un client membre d’'un programme d’uncooment est moins fidele a I'enseigne
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(Méagi, 2003), nos résultats montrent que parmcliests qui détiennent les cartes de fidélité
des concurrents, ceux qui sont satisfaits du progra de I'enseigne sont plus fidéles que
ceux qui ne sont pas satisfaits. En outre, seldre @ude, les clients satisfaits des rétributions
sont moins sensibles au prix que les clients isfgdls, viennent ensuite les clients qui visitent
'enseigne mais qui ne détiennent pas la carteplogramme de fidélité modifie donc la

facon dont le client évalue I'offre de I'entreprise

La contribution de cette recherche réside danaitalé considérer qu’offrir un programme
de fidélisation n’est pas suffisant pour accroi@réidélité de ses membres. Or, la plupart des
études précédentes se sont contentées de comeardetenteurs aux non-détenteurs. Le
programme, pour étre efficace, doit donc proposs avantages qui satisfont le client. De
plus, dans cette recherche, nous ne nous limitaasapdes mesures comportementales de la
fidélité, nous considérons également une mesureréi@rence qui ajoute une dimension

attitudinale a la fidélité.
1.3.2.b Les programmes hiérarchiques

Pour étre utiles, les programmes de fidélisatioivatu ajouter de la valeur a I'offre de
I'entreprise (Dowling et Uncles, 1995). Le desigesdrogrammes de fidélisation est donc
important puisqu’il détermine la valeur percue daogpamme par le client (Yi et Jeon, 2006 ;
Bridsonet alii, 2008). Le design a également un impact impogania décision d’adhésion
au programme ainsi que sur son efficacité ([4] ; [Borotic et alii, 2011). Dans une étude en
cours, ayant fait I'objet de plusieurs communicasi¢12] [13] [14] mais n'ayant pas encore
été publiée, nous cherchons a mieux comprendre emtnaméliorer la satisfaction des clients
vis-a-vis des programmes de fidélisation et acadiur fidélité a I'enseigne. Nous nous
penchons sur le cas spécifique des programmes -nindtaux dans le secteur de

I’hnabillement.

Les programmes de fidélisation ne se contententdpEfrir des bénéfices monétaires.
Trois grandes catégories de bénéfices ont étéifiéest par Mimouni-Chaabaane et Volle
(2010). lIs distinguent les bénéfices utilitairdgedoniques et symboliques. De maniere
générale, les bénéfices utilitaires sont plutétrimaentaux et sont liés a I'achat des produits
(Babin et alii, 1994). Les bénéfices hédoniques sont eux norumshtaux et concernent
'expérience du client et les émotions ressentfesdld et Reynolds, 2003). Les bénéfices

symboliques sont des avantages extrinseques queddsits fournissent et qui sont liés a
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'estime de soi et la reconnaissance sociale (Kefl803). Appliqués aux programmes de
fidélisation, les bénéfices utilitaires sont cewe gecoivent les clients lors de I'adhésion et la
participation au programme. Ce sont les bénéficerétaires qui permettent de réduire le
prix des produits achetés. Parmi les bénéfices rigdes, on y retrouve les bénéfices
exploratoires c’est-a-dire la recherche d’inforroatet I'essai de nouveau produits ainsi que
les bénéfices d’'amusement liés a I'expérience diaeha la collecte et I'échange de points.
Parmi les bénéfices symboliques, on distingue &gfices de reconnaissance des bénéfices
sociaux. Les bénéfices de reconnaissance permeitentclients d’obtenir un traitement
préférentiel et de se sentir mieux traités tandis tps bénéfices sociaux permettent aux
adhérents de faire partie d'un groupe ou d’'une carauté dont les membres partagent des

valeurs communes.

La premiéere question de recherche consiste a évidueontribution de chacun de ces
bénéfices a la satisfaction du client. Les adhérsant partie du niveau supérieur regoivent
un traitement privilégié et obtiennent donc plushkeméfices que les adhérents du niveau
inférieur. Nous vérifions donc dans un premier tergp’ils percoivent effectivement plus de
bénéfices et qu’ils sont plus satisfaits du progrem Dans un deuxiéme temps, nous
considérons I'appartenance au niveau comme unablanmodératrice de la relation entre les
bénéfices percus et la satisfaction. Les clientsn dhiveau supérieur devraient étre plus
sensibles aux bénéfices symboliques puisque cedibésn sont liés au c6té émotionnel de la
relation (Hennig-Thurawet alii, 2002). Etant plus fideles, ils sont en outre déage
susceptibles de rechercher une réelle relation Beeseigne. L'implication peut également
jouer un réle modérateur (Yi et Jeon, 2003). Laents les plus impliqués seront moins
sensibles aux bénéfices indirectement liés a Bodie I'entreprise tels que 'amusement retiré

de la collecte de points.

Les bénéfices percus devraient avoir un impactasuelation avec le client. En effet, sur
base des théories de I'apprentissage (ex : RotsehGaidis, 1981), un client rétribué pour
sa fidélité adoptera un comportement fidele. Noesurons la qualité de la relation avec le
client par la fidélité comportementale, I'engageimenle bouche a oreille. La satisfaction
relative au programme jouera un réle médiateur dkamslation entre les bénéfices percus et

la qualité de la relation (Hennig-Thuratialii, 2002 ; Bridsoret alii, 2008).

Notre méthodologie consiste en la réalisation d’angquéte auprés des détenteurs de la
carte de fidélité Esprit, enseigne du secteur Habillement. Cette carte comporte deux
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niveaux : un niveau de baged) et un niveau supérieuplatinum. Ce programme de fidélité
offre une série de bénéfices pouvant étre clasaés tbs cinq catégories proposées par
Mimouni-Chabaane et Volle (2010). Les détenteurdadearteplatinum recoivent plus de
bénéfices et notamment des invitations a des évemisnVIP, des retouches gratuites et une
ligne téléphonique qui leur est exclusivement éserlLe passage d’'un niveau a un autre se
fait en fonction du montant dépensé. 371 répondamt®té interrogés a la sortie de quatre
magasins Esprit localisés dans 3 grandes villegebeParmi les clients interrogés, 67% font

partie du premier niveau et 33% du niveau supérieur

Les résultats démontrent qu'un programme a nivgaewt étre utilisé pour davantage
récompenser les clients les plus fidéles. Les mestiu niveau supérieur percoivent plus de
bénéfices que ceux du niveau inférieur, sont paisfaits du programme et plus fidéles a
'enseigne. Malgré que les clients du niveau s@pgrirecoivent plus de bénéfices, nous
expliquons l'effet sur la satisfaction par I'hetigsie d’adéquation idiosyncratique suggerée
par Kivetz et Simonson (2003). Ces membres doit@mtnir plus d’efforts que les autres
clients pour obtenir et maintenir leur statut. Banséquent, le fait de recevoir plus de
rétributions augmente la valeur percue du programoanecela correspond mieux aux efforts
fournis. L'appartenance aux niveaux et I'implicatiofluencent la maniére dont les bénéfices
percus contribuent a la satisfaction du client &drd du programme. En effet, tous les
bénéfices contribuent a augmenter la satisfactiorclgbnt a I'exception des bénéfices de
reconnaissance qui n’influencent la satisfactioiguement des membres du niveau supérieur.
L'implication modéere I'impact des bénéfices de dilgsement et des bénéfices sociaux. En
effet, pour les clients faiblement impliqués pappart a la catégorie de produits, les
avantages de divertissement ont un impact supésiauta satisfaction en comparaison aux
clients fortement impliqués. Par contre, pour cemsigrs, les bénéfices sociaux accroissent
davantage la satisfaction. Ces résultats sont canmgitaires a ceux de Yi et Jeon (2003)
selon lesquels les clients impliqués préferentrédsbutions directes. Notons cependant que
les déterminants les plus importants de la satisfacelative au programme sont ceux liés a
la collecte de points c’est-a-dire les récompemsesétaires et le divertissement retiré de
'accumulation de points. La satisfaction influeneeson tour la fidélité comportementale,
'engagement et le bouche a oreille. Tous les héeefaméliorent également ces trois
derniéres variables, la satisfaction jouant un mésdiateur sauf pour la reconnaissance. En
effet, la reconnaissance a un effet direct suidalifé comportementale sans passer par la

satisfaction. Tous les autres bénéfices augmetaditélité comportementale, attitudinale et
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le bouche a oreille en passant par la satisfacRemarquons cependant que les bénéfices
sociaux sont ceux qui influencent le plus les mesule la qualité de la relation. Concernant,
la fidélité comportementale et attitudinale, lesibéitions monétaires et d’exploration sont les
déterminants les plus importants. Le bouche alerest, quant a lui, également fortement

stimulé par les bénéfices d’exploration.

Cette recherche étant toujours en cours, nous gookapporter une amélioration de sorte
a augmenter sa contribution. Celle-ci porte suble de I'engagement. L’engagement devrait
avoir un réle différent selon que le client apparti au niveau supérieur ou au nhiveau
inférieur. Comme expliqué a la section 1.2, il exideux processus de fidélisation du client,
I'un transactionnel et I'autre, relationnel. Legeanlts faisant parties du niveau supérieur sont
des clients qui s’inscrivent davantage dans unga®gs relationnel. En effet, ce sont des
clients qui ont une attitude forte envers la margsesont engagés et ont une réelle volonté de
maintenir une relation avec la marque (Dwgealii, 1987). lls ont donc plus de chances de
développer un engagement encore plus profond arbléde I'entreprise qui les reconnait
comme étant privilégiés et qui les rétribuent pastatut particulier. Un niveau supérieur lié a
un traitement préférentiel influence I'engagement aient (Laceyet alii, 2007). Par
conséquent, ils seront davantage dans un procesatisnnel ou 'engagement est important
et joue un role médiateur dans la relation entsatésfaction et le comportement (Morgan et
Hunt, 1994). Nous nous attendons donc a un rolaateta complet de I'engagement pour les
clients du niveau supérieur. D’autre part, pourdisnts du niveau inférieur, les bénéfices
utilitaires et hédoniques renforcent le comportemda fidélité par le processus de
conditionnement instrumental. Selon le principerdnforcement positif, si un membre du
niveau inférieur se comporte comme un client fidgleecevra une récompense et aura donc
tendance a adopter a I'avenir un comportementdidets bénéfices auront un impact direct
sur le comportement d’achat répété du client. Lagiggment n’aura donc qu’un réle médiateur

partiel pour les clients du niveau inférieur.

Les contributions de cette recherche sont les stéga Premiérement, nous considérons le
cas particulier de programme a niveaux. Les retiesrprécédentes se sont principalement
penchées sur les traitements préférentiels (Hehnigauet alii, 2002; Laceyet alii, 2008)
mais n'ont pas démontré l'impact sur la qualité rééation ici mesurée par la fidélité
comportementale, I'engagement et le bouche a ereidleuxiemement, nous mettons en
évidence les bénéfices a favoriser en fonctionothgsctifs recherchés c’est-a-dire stimuler le

comportement d’achat, le bouche a oreille ou aterdiengagement des clients. Nous
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mettons d’ailleurs en exergue l'importance des hée® symboliques pour améliorer la
relation avec le client. Finalement, nous considgérie bouche a oreille comme mesure de
performance du programme de fidélisation et noustroos qu’un programme peut

egalement encourager les clients a parler de lgueaautour d’eux.
1.3.2.c Le design des programmes de fidélité et leur vajgngue

La satisfaction relative aux rétributions offerfes un programme de fidélisation étant un
facteur de son succés, nous nous sommes penchies siaractéristiques d’'un programme.
Peu d’études (Yi et Jeon, 2003 ; Keh et Lee, 20BAdsonet alii, 2008; Leenheeet alii,
2007) se sont intéressées au design d’'un progragbraeson impact sur la satisfaction et la
fidélité du consommateur. La plupart d’entre elesconsidere que peu de caractéristiques,
qui plus est, prises deux a deux telles que leadmvec I'offre de I'enseigne (rétributions
directes ou indirectes) (Yi et Jeon, 2003 ; Kelheax, 2006), le moment ou la rétribution est
offerte (immeédiat ou différé) (Yi et Jeon, 2003 elKet Lee, 2006) ou le type de rétribution
(économique ou psychologique) (Leenhetalii, 2007 ; Bridsoret alii, 2008 ; Melacoret
alii, 2011).

Dans la section précédente, nous avons considg@éntages tels qu’ils sont pergus par
le client. Dans cette recherche, toujours en cdiif et qui a fait I'objet d'une
communication a la conférenB#RASSen 2012, nous allons plus loin en étudiant lescesu
potentielles des bénéfices percus. Nous nous §#8n8 non seulement aux caractéristiques
des programmes mais également a leur valeur paigaeque leurs effets sur la satisfaction
et la fidélité du client. Nous cherchons a maximiagtilité théorique d’'un programme de
fidélisation et a établir le lien avec la satisiat et la fidélité. Les caractéristiques

considérées dans cette recherche sont :

1) le moment de la rétribution (Dowling et Uncles, IP9 les rétributions
instantanées ou différées (par exemple par le biaise accumulation de points
qui sont échangés lorsqu’un seuil est atteint) ;

2) le lien avec l'offre de I'enseigne (Dowling et Uas| 1997) : rétributions directes
(en lien avec l'offre) ou indirectes (pas de lise@l'offre) ;

3) les rétributions monétaires ou non-monétaires (@eslieres étant également
dénommées rétributions psychologiques ou émotites)dlLeenheer etlii, 2007 ;
Bridsonet alii, 2008 ; Doroticet alii, 2011) ;
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4) le partenariat : avec ou sans partenariat avedréaenseignes ;

5) le codt d’adhésion : gratuit ou payant ;

6) la fonction de la carte : carte de fidélité ou eate fidélité et de paiement débit ou
carte de fidélité et carte de débit et de credit ;

7) le mode de collecte de points : par tranche d’agaatproduit acheté ou des cases

a cocher par tranche d’achat.

Les connaissances dans la littérature concernantnedalités des programmes de
fidélisation sont assez limitées. Il a été démoqtré les récompenses monétaires stimulent le
comportement d’achat mais, contrairement aux réeemsgs psychologiques, elles ne
modifient pas systématiquement I'engagement (Brigsaalii, 2008 ; Melacoret alii, 2011).

Les récompenses instantanées sont préférées pelilets qui ne sont pas motivés par le
maintien d’une relation avec lI'entreprise ou netgmas satisfaits de la marque (Dlearalii,
1996 ; Dowling et Uncles, 1997 ; Keh et Lee, 200&fs récompenses directes devraient créer
plus de valeur pour le client (Dowling et Uncle897T) et renforcer I'attachement a la marque
(Roehmet alii, 2002). Elles sont particulierement appréciées lpar clients ayant une
implication forte (Yi et Jeon, 2003). Le partenadgec d’autres enseignes serait plus pratique
car il permet de collecter des points plus rapidenee offre plus de possibilités d’échange de
points (O’Brien et Jones, 1995). Lorsque les paites sont complémentaires, I'utilisation et
la satisfaction vis-a-vis du service du partenghiacipal engendre des ventes croisées chez
les partenaires qui, a leur tour, renforcent I'esaty service principal (Lemon et von
Wangenheim, 2009). Un effet de réseau, selon ldgaeddhérents d’'un programme ont plus
de chances d'acheter chez les partenaires, a &émiévidence par Meyer-Waarden et
Benavent (2006).

Nous avons utilisé I'analyse conjointe pour dédliireportance de chaque caractéristique
du programme ainsi que la modalité préférée poaguh caractéristique. Nous avons meneé
une enquéte aupres de clients d’enseignes de psatkibeauté et de soin en Belgique. Les
répondants ont exprimé leur préférence concernaatun des programmes théoriques
résultant de la combinaison des modalités dedatsriconsidérés. La méthode d’élicitation
des préférences par classement a été retenue. dstiaqunaire portait également sur les
programmes de fidélisation auxquels les répondsoris adhérents. Pour chaque programme,
nous avons mesuré la satisfaction relative au progre, la satisfaction vis-a-vis de
I'enseigne, la fidélité attitudinale et comportenad®. Nous avons également considéré des

variables modératrices telles que I'implication aient vis-a-vis de la catégorie de produit,
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lattachement a l'enseigne et l'orientation de gbing (économique, relationnelle et

apathique telles que proposées par Magi, 2003).

Grace aux premieres analyses, nous avons dégagibttance associée a chaque attribut
et pour chaque attribut I'utilité associée a chacdas modalités. Le colt du programme est
l'attribut le plus important. Les répondants préfdérun programme gratuit. Ensuite arrive le
type de rétribution, les clients préférant une ofidm de prix, par rapport a un produit ou a un
cadeau gratuit ou a un service additionnel. Le tgpecollecte de points suit dans le
classement. Les clients préferent 'accumulatiorpai@ts, soit par montant d’achat, soit par
nombre de produits achetés, comparé aux casesharca@ fonction de la carte arrive en
quatrieme position ; la carte de fidélité sans frmmcde paiement étant la modalité préférée.
Le cinquieme attribut est le lien avec l'offre. Lefpondants préféerent les récompenses
directes. Arrive ensuite le partenariat ; un pragre multipartenaire est préféré. Lattribut le
moins important est le moment de la rétributions képondants préferent néanmoins une

rétribution immédiate.

A partir des préférences individuelles, nous avemsuite simulé pour chaque répondant
I'utilité percue des programmes de fidélisation queds il adhere et la satisfaction relative a
ces programmes. Les résultats de notre analyseégiession montrent que le type de
rétributions (monétaire), le lien avec l'offre (git), le type de collecte de points (point en
fonction du montant) et le partenariat avec d’aigeseignes (multi-enseignes) ont un impact
sur la satisfaction vis-a-vis du programme. Le progne qui satisfait le plus les clients serait
un programme en partenariat avec d’autres ensegnesxfre des rétributions monétaires en
lien avec I'offre, obtenues en collectant des moBur base du montant dépensé. Il s’agit en
fait d’'un programme qui permet d’obtenir des rétud sur I'offre de I'enseigne et de ses
partenaires. Selon nos résultats, il s’agit d’'urgpamme « transactionnel » qui ne permettrait
pas a I'enseigne de renforcer la fidélité affectile client. C’est également ce que montre

I'analyse qualitative de Cottet alii (2012).

Il est surprenant que le colt du programme, le rmbide la rétribution et la fonction de la
carte (paiement ou pas) n'affecte pas la satisfaatiu client. Les deux premiers attributs
pourraient étre liés a la valeur de la recompe@sepeut s’attendre a ce qu’un client soit prét
a payer I'adhésion au programme et/ou attendrelphgtemps pour obtenir sa réecompense si

cette derniere est percue comme étant de valeudrisupe. La valeur de la récompense

Page 31

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

n'étant pas considérée comme un attribut du progmandans I'analyse conjointe, il est

difficile de confirmer cet effet de compromis.

La valeur ajoutée de cette recherche réside dafadt lgue nous considérons bien plus de
caractéristiques des programmes que dans les éwéleddentes. Par exemple, le colt du
programme, les fonctions de la carte et le prosesk&u collecte de points n‘ont, a notre
connaissance, jamais été considérés jusqu’a prddemtius, nous démontrons qu’ils ont soit
une valeur percue importante soit qu’ils ont unaetgsignificatif sur la satisfaction du client.
Cependant, les analyses doivent étre approfondigségrant des variables modératrices. En
effet, I'impact des attributs sur la satisfactionugait également varier en fonction de
'implication du client par rapport & la catégodie produit (Yi et Jeon, 2003), la satisfaction a
I'égard de I'enseigne (Keh et Lee, 2006) et lalfidédu client. Ces pistes doivent encore étre

explorées, la recherche étant toujours en cours.

1.4 Pistes de recherches futures

Jusqu’a présent, nos recherches se sont penchéek qurocessus d’'adoption des
programmes de fidélisation, sur I'effet des rétridms offertes par ces programmes sur la
fidélité des membres et sur la configuration de pesgrammes. Les deux dernieres
recherches présentées sont des travaux en coursn€aonentionné dans les deux sections
précédentes, celles-ci doivent étre approfondiesisNavons d’ailleurs déja exposé les voies

d’amélioration ci-dessus.

Les bénéfices d’ordre symbolique c’est-a-dire Bormaissance et les bénéfices sociaux se
sont révelés comme étant des puissants leviera dedlité de la relation (Sabadie, 2010 ;
[12]). lls permettent de stimuler le bouche a teefjuel que soit le niveau hiérarchique de
'adhérent. Plusieurs questions de recherche dénbde ce constat. Tous les clients ont-ils
besoin de reconnaissance ? Comment cette recommegsest-elle percue par les clients
moins fideles ? Des réactions négatives peuvees-d@ire attendues de la part de certains
clients ? Certains auteurs ont démontré un effetédetance a I'’égard des programmes de
fidélisation et particulierement lorsque la valparcue des programmes est faible (Hafsia et
Laouiti, 2012). Les marques de reconnaissance g@eutrdonc étre mal interprétées par le
client et ce plus particulierement lorsque le dliest plus transactionnel que relationnel
(Boulaire, 2003) ou lorsque le client met en dolatesincérité des actions de la marque
(Sabadie, 2010). Les clients que I'on peut caraetéde relationnel recherchent des contacts
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en magasin, apprécient d’étre reconnus (Cettedlii, 2012) et percoivent de maniere plus
favorable les marques d’attention a leur égard é@mple, via une carte d’anniversaire)
(Boulaire, 2003). La plupart des recherches qus@® penchées sur le sujet sont de type
exploratoire ou nécessitent d’étre répliquées abastres contextes. Il serait donc pertinent
de mener des recherches formelles pour répondes guestions de recherche. D’autre part,
les bénéfices sociaux n’ont a notre connaissaricédiajet d’aucune étude. lls sont reconnus
comme étant des bénéfices obtenus via I'utilisatiea programmes de fidélisation (Hatt
alii, 1999 ; Mimouni-Chaabane et Volle, 2010). Pluscige@ment, il s’agit d’un sentiment
d’appartenance, de I'impression de faire partienddlub ou d’'un groupe de personnes qui
partagent les mémes valeurs. Les questions quenoassposons sont : comment peut-on par
I'intermédiaire du programme de fidélité augmemgesentiment d’appartenance a un groupe
de clients partageant les valeurs de la marque 3eGgment est-il le simple résultat de
'adhésion a un club client ou des actions de comoation ou autres peuvent-elles accroitre

ce sentiment ?

Les nouvelles technologies modifient profondémergdrcours d’achat du client ainsi que
le type de contact avec le client (Nestinhalii, 2006). L'ajout d’un canal de distribution tel
gu’un site internet peut avoir un impact positif sufidélité du client (Shankaat alii, 2003)
mais peut également détériorer la relation avediéat (Wright, 2002 ; Ansart alii, 2008).
L'utilisation du programme de fidélisation multicdnpeut-il étre efficace pour contrer cet
effet de détérioration de la qualité de la relaBoRécemment, les entreprises ont ajouté un
nouveau point de contact avec leurs clients patefmédiaire d’applications sur téléphones
portables (citons comme exemple, l'application «Mmurses » de Carrefour). Selon le
cabinet d’études Gartner, 50 % des ventes intetlest entreprises seront réalisées par
l'intermédiaire du mobile ou des réseaux sociau@lb. L’émergence des ventes via mobile
engendre plusieurs questions de recherche. Qudlirapaict de ce nouveau canal sur la
qualité de la relation avec le client ? Le prograende fidélisation doit-il étre adapté en
fonction du ou des canaux utilisés par le cliebeDrofil d'utilisation des canaux peut-il étre
utilisé pour segmenter la clientele et offrir dé&sampenses adaptées a ce profil ? Une

entreprise peut-elle offrir le méme niveau de re@issance a ces différents segments ?

Les réseaux sociaux constituent également un nouwdl de communication avec les
clients. lls peuvent également étre utilisés narieseent pour augmenter la notoriété de la
marque mais également comme outii de marketingtioalzel. lls permettent de

communiquer avec les clients de sorte a faire dggoet promouvoir de nouveaux produits
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(par exemple, Esprit propose de maniere réguliexe atticles de sa nouvelle collection),
suggérer des nouveaux usages pour un produit eix{gthoro propose des recettes de desserts
a base de produits de la marque), donner des todaeictement liés a I'offre (Nivéa donne
des conseils beauté sur Facebook). Les communsintaslles de marques telles que les
forums améliorent I'engagement et l'intention ddéfité (Raies et Gavard-Perret, 2011).
Peut-on considérer les pages de marque sur leauréseciaux comme de réels outils de
marketing relationnel ? Quel type de communicaatire le plus l'attention des clients et

permet d’augmenter I'attachement a la marque ?

Voici donc une série de questions de recherches lgéda fidélisation des clients sur

lesquelles nous nous pencherons dans un avenheroc
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Chapitre 2 - LE TEMPS D’ATTENTE ET SES
CONSEQUENCES SUR LA SATISFACTION ET LA
FIDELITE DU CLIENT
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Le deuxieme theme sur lequel portent mes recheresiefa gestion du temps d’attente
dans le domaine des services. Ces recherchesrs/grgcégalement dans une perspective de
gestion de I'expérience et de la relation cliensque I'objectif poursuivi par les entreprises
de service lors de la gestion du temps d’attertel’améliorer la satisfaction du client et au
final de les fidéliser. Les variables dépendanteaas modéles sont donc les mémes que dans

le chapitre précédent, a savoir la satisfactida &télité des clients.

Dans ce chapitre, nous allons tout d’abord resitaegestion du temps d’attente en
adoptant une approche marketing. Nous présentasteres différentes facettes de l'attente,
les réponses des clients face a l'attente, legdestinfluencant les réponses des clients ainsi
gue I'impact sur la satisfaction et la fidélité client. Nous discutons enfin de nos recherches
portant, d’'une part, sur I'attente dans un contéxtspitalier et, d’autre part, sur les délais de
livraison dans le contexte des services bancairdigee. Nous concluons ce chapitre par des

pistes de recherche.

2.1 Le temps d’attente

Du point de vue du client, le temps est une ressotare et limitée (Jacoby, Szybillo et
Berning, 1976) qui ne peut pas étre étendue (B49y9). Le plus souvent, le temps est
considéré comme un colt (Anderson et Shugan, 1§@il)ntervient dans les choix des
consommateurs au méme titre que le prix (Becker9lDe nos jours, le temps étant une
ressource de plus en plus importante pour les comsteurs, ces derniers préferent les offres
plus rapides méme si un surcolt y est associé (B&a79 ; Mowen et Mowen, 1991 ;
Feldman et Hornick, 1995). Notons néanmoins qusglee la qualité du service est difficile a
évaluer, le temps d’'attente peut étre considérénmran indicateur de qualité de service
(Giebelhauseret alii, 2011). A titre d’exemple, un restaurant bondécauee longue file
d’attente a l'extérieur, laissera penser aux ciemin-habitués qu'il s’agit d’'un restaurant
offrant un excellent niveau de qualité ou proposane expérience de consommation

exceptionnelle.

Une des caractéristigues du service est sa péligsalze qui peut engendrer des
problemes lorsque la demande et I'offre ne cornedpot pas. Les entreprises mettent alors
en place des stratégies pour satisfaire le cl@ateson et Joffman, 1999; Lovelock et Lapert,
1999 ; Zeithaml et Bitner, 2002). Parmi cellestrie des premiéres stratégies recommandées
est de rendre l'offre flexible. Lorsque la demaretd trés élevée, I'entreprise ajoute de
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nouvelles ressources telles que du personnel ogglépements supplémentaires, de sorte a
augmenter sa capacité. Une autre stratégie corsisser la demande. L'entreprise peut
inciter les clients a consommer davantage lorspdggdes a faible demande, en rendant
I'offre plus attractive a ces moments. Elle peussiudécider de rendre la réservation
obligatoire pour mieux controler la demande etépartir dans le temps. Ces techniques ne
permettent pas de supprimer completement I'attérmiesque demande et capacité de services
ne correspondent pas parfaitement, des stratégegedtion de l'attente peuvent étre
mobilisées. Il s’agira de rendre l'attendre toléealvoire amusante, différencier proposer aux
clients en attente une configuration de ligne diatt appropriée (Zeithaml et Bitner, 2002).
En dépit de I'implémentation de toutes ces stragdobrsque le temps d’attente devient trop
long, I'entreprise risque de rendre son clienttis&at. Le temps d’attente peut alors avoir des
conséquences néfastes pour I'entreprise de seBliegpeut par exemple manquer des ventes
si le temps d’attente est trop long. En effet,lient peut se décourager en voyant une longue
file d’attente et se tourner vers un concurrenesCune des raisons pour laquelle certaines
entreprises de service positionnent leur offre ettant en avant le temps nécessaire pour que

le client soit servi.

Il est crucial pour les entreprises de pouvoir géne mieux le temps d’attente car les
perceptions qu’en ont les clients influencent niggatent leur évaluation globale du service.
(Dubé-Riouxet alii, 1989; Hui et Tse, 1996; Houste alii, 1998; Pruyn et Smidts, 1998;
Taylor, 1994; Tom et Lucey, 1995 ; [1] ;[8]). Letudes précédentes ont étudié les réactions
du consommateur face a l'attente dans un aéropastiqr, 1994), a la banque (Housteh
alii, 1998; Sarel et Marmorstein, 1998), dans un sugeiné (Tom et Lucey, 1995) ou dans
un hopital (Pruyn et Smidts, 1998 ; [8]; Groth elli@nd, 2006) et ont également mis en
avant les facteurs qui influencent les perceptibmd’attente. Nous allons, dans les sections
suivantes, présenter les différents aspects dentat les réponses des clients face a l'attente
ainsi que les facteurs qui influencent les peroagtiet I'évaluation de 'attente. Ces aspects

sont synthétisés a la Figure 2.
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2.1.1 LE TEMPS DATTENTE ET LES REPONSES DU CLIENT FACE A'ATTENTE

Il existe trois aspects de l'attente qui influertdes réactions des clients face au temps [8].

1. Le temps d’attente objectif(ou réel) est le temps qui s’est écoulé entredenent
ou le client entre dans le processus et le momeiitest servi. En I'occurrence, ce
temps peut étre mesuré par une horloge ou un cmeme (Katzet alii, 1991,
Taylor, 1994). Le temps d’attente réel influencéstrfortement I'évaluation
subjective du temps attendu (Kataet, 1991 ; Pruyn et Smidts, 1998).

2. Le temps d’'attente subjectif(ou pergu) est I'estimation par le client du temgpsl
a attendu. Le plus souvent, cet aspect subjectifegt mesuré au moyen du temps
d’attente percu (Hui et Tse, 1996 ; Pruyn et Smiti#98) est directement lié au
temps d’attente mesuré objectivement (Hornik, 198Bruyn et Smidts, 1998), méme
si son estimation est trés souvent biaisée (Whéirigonthy, 2009).

3. La non-confirmation du temps d’attente percu compare les attentes et la
performance (Oliver, 1980). Elle est la difféerenestre le temps que le client
s'appréte a attendre —l'attente— et le temps ditgtesubjectif —la performance
percue— (Davis et Heineke, 1998). La non-confiroratiépend des attentes du client
et donc de ses expériences passees avec I'entregdride sa perception du temps
d’attente (Kumaret alii, 1997 ; Houstoret alii, 1998). Lorsque l'attente est plus
courte, la non-confirmation est positive et le a@mmmateur est plus satisfait que
lorsque la non-confirmation est négative (Tom etdy 1995). Pruyn et Smidts
(1998) ont considéré un autre type de non-confionatla non-confirmation du

temps d’attente acceptable.

Face a cette perception de I'attente, les clieateldppent deux types de réponses, I'une

est cognitive, I'autre est affective [8].

1. L'aspect cognitif de l'attente correspond a I'évaluation par le consommateur du
temps d’attente gu’il juge acceptable, raisonnabdégrable ou non (Durrande-
Moreau, 1999) ainsi que son évaluation du temp#etite comme étant court ou
long (Pruyn et Smidts, 1998).

2. L’aspect affectif de I'attente est une réponse émotionnelle a I'égard de cdtatat
telle que l'irritation, I'ennui, la frustration, Istress, le plaisir, le regret, etc. (Taylor,
1994 ; Hui et Tse, 1996 ; Pruyn et Smidts, 199®oMeeset alii, 2009). Le plus

Page 39

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

souvent, ce sont les réponses affectives négatjuesont considérées dans les

recherches précédentes.

A la Figure 2, nous présentons les liens entredlférents aspects de l'attente et les
réponses des clients. Les réactions des clienessdd@ttente dépendent davantage du temps
d'attente subjectif que du temps d’attente réelrifitp 1984). L'attente percue est d’ailleurs
un meilleur déterminant de la satisfaction relativ€attente que ne I'est le temps d'attente
réel (Davis et Heineke, 1998). Le temps d’atterubjexctif influence I'acceptabilité de
l'attente (Houstoret alii, 1998). Plus l'attente subjective est courte, phlle est percue
comme acceptable. La non-confirmation est un meillerédicteur de I'acceptabilité de
I'attente que ne l'est le temps d’attente subjdafif Les aspects cognitifs et affectifs forment
le jugement de l'attente (Pruyn et Smidts, 1998¥aiisfaction relative a I'attente. Dans nos
recherches, nous considérons soit ces deux contpssanit la satisfaction relative au temps

d’attente.
2.1.2 FACTEURS INFLUENCANT LES REPONSES DU CLIENT FACE ATEMPS DATTENTE

Les recherches en marketing se sont penchéesssiacteurs qui influencent les réactions
des clients face a l'attente et les méthodes gueméreprises peuvent mettre en place pour
ameliorer les perceptions de l'attente ainsi quesd#isfaction des clients a I'égard de
'expérience d’attente. Les relations entre le terdjattente réel, le temps d’attente subijectif,
la non-confirmation et l'évaluation de I'expérienaiattente sont susceptibles d'étre
influencées par des facteurs individuels et situaiels présentés a la Figure 2. Maister (1985)
a été un des premiers a identifier les conditiarssdesquelles I'attente est moins bien vécue.
Ces conditions sont : (1) un temps inoccupé sermlig long qu’un temps occupé, (2) une
attente avant le processus semble plus longue gutiante durant le processus, (3) lI'anxiété
rend I'attente plus longue, (4) I'attente dansdéartitude semble plus longue, (5) une attente
inexpliguée semble plus longue qu’une attente gupk, (6) une attente injuste semble plus
longue, (7) au plus le service a de la valeur,las [@ consommateur sera prét a attendre, (8)
une attente en solo semble plus longue gqu’'unetatim groupe. Depuis les années 80, de
nombreux chercheurs se sont penchés sur les msatio consommateur face a l'attente et
impact de divers facteurs. Tout comme Durrandeddor et Usunier (1999), nous
regroupons ces facteurs en 2 catégories : lesufactedividuels et les facteurs situationnels

(contrélés ou non par I'entreprise).
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Parmi les facteurs individuels, la valeur percuesérvice (Durrande-Moreau, 1994) ou
limportance percue du service (Houstenalii, 1998 ; [1]), les habitudes et motivations a
'achat influencent les réponses cognitives etcdiffes face a I'attente (Durrande-Moreau,
1994). Par contre, I'hnumeur et la pression du teaffectent I'évaluation du service (Davis et
Vollmann, 1990 ; Chebatt alii, 1995). Les clients ayant une pression du tempitante
ainsi que les femmes ont également tendance atisugede temps d’attente (Whitting et
Donthu, 2009). D’'autres facteurs individuels diemaent liés a I'attente tels que la qualité
percue de I'environnement (Pruyn et Smidts, 198B,Joorheeset alii, 2009), la distraction
a linitiative du client (Taylor, 1994), l'attribidn du retard a soi-méme et non au prestataire
de service (Taylor, 1994) et I'engagement affe@tiborheeset alii, 2009) ont un impact
positif sur les réponses cognitives et/ou affestimensi que sur I'évaluation du service. Le
colt de l'attente percu rend également I'attentenm@acceptable (Houstoet alii, 1998).
Finalement, dans une de nos recherches, nous aemssléré I'anxiété relative au temps
d’attente et au service ainsi que le colt d'opporfude I'attente comme étant des facteurs
individuels qui influencent les réponses affectidesclient [1]. Ces résultats sont discutés en
détail dans la section 2.2.4. De maniére géneéras, facteurs individuels ont un intérét
managerial plus limités que les facteurs situaitscar ils peuvent étre plus difficilement
manipulés par I'entreprise (Durrande-Moreau et W=yri999). Cependant, ils peuvent étre
pris en compte par I'entreprise en servant plugleapent les clients pour lesquels un temps
d’attente long aura des consequences négativésusi@valuation de I'attente et du service. A
titre d’exemple, un client venant pour une transacfpeu importante ou ayant un cout

d’opportunité élevé devrait étre servi plus rapidatrj1].

Les facteurs situationnels sont ceux qui ont &éplas étudiés (Durrande-Morreau et
Usunier, 1999). L’'objectif des recherches traidmtces derniers est d’identifier les leviers qui
vont modifier les perceptions de I'attente c’estid@ la rendre plus acceptable et diminuer les
réactions affectives négatives telles que la calérke regret. Parmi ces facteurs situationnels,
citons tout d’abord l'information relative a l'attee ou les manipulations des attentes. On
distingue les garanties d’attente des informatgunsl’attente. Fournir une garantie de temps
d’attente améliore la satisfaction en fin d’attesieelle est respectée ; si pas, la satisfaction
diminue (Kumaret alii, 1997). Lorsque le client est prévenu de la longwke I'attente, le
temps d’attente percu est plus court et I'évalumtie I'attente meilleure. En outre, le client
'accepte mieux (Antonidest alii, 2002). Ces résultats ne sont pas confirmés adansst les

etudes. Groth et Gilliland (2006) ne trouvent auetfiiet de I'information sur la durée de
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attente sur I'évaluation du service et les réemmsaffectives. Cependant, la longueur de
l'attente peut influencer I'effet de I'informatiofen effet, fournir une information quant a la
durée de I'attente influence positivement l'accbpitg de I'attente et les réponses affectives
lorsque l'attente est longue (Hui et Tse, 1996) ®dormations seraient apparemment plus
efficaces lorsque l'attente est longue plutét qoerie (Hui et Tse, 1996). L’annonce d’un
délai trop long peut également avoir un effet négéds clients quittent la file d’attente alors
gue le temps d’attente réel s’avere un peu plustaue d’habitude (Katz adlii, 1991).
L'effet de l'information dépend également de laerale de I'évenement pour lequel les
clients attendent. Lorsque le client appréhendereice, le service lui-méme étant une source
de stress, fournir de I'information sur le retaudjamente davantage ce stress. Ceci est d’autant
plus marqué lorsque le client adopte une stratdgiabli pour gérer la situation d’attente
(Miller et alii, 2008§. Ces informations sur le temps d’attente doivemtodétre utilisées avec
précaution. En effet, le contexte a une influenee I'efficacité de celles-ci (Milleret alii,
2008).

Un temps inoccupé semble plus long qu’'un tempsmE¢Maister, 1985). Les résultats
des recherches concernant la présence d’'un élgaentettant de distraire le client qui attend
ne semblent pas concluants. Certaines études degmbqte la présence d'une TV n’a aucun
effet sur la perception de I'attente et les répsr{&uyn et Smidts, 1998). Pourtant, d’autres
montrent qu’une vidéo pousse les clients a sousteste temps d’attente (Jones et Peppiatt,
1995) et qu'un tableau électronique montrant das/eiles procure plus de satisfaction tout
en n'affectant pas I'évaluation subjective du terdjadtente (Katzet alii, 1991). Le contenu
de la diffusion peut influencer son efficacité. &fet, si celui-ci n’est pas percu comme étant
intéressant par le client, il peut 'agacer au lileu’occuper. En effet, I'évaluation de I'attente
n'est meilleure, méme si le temps d’attente pepgierle méme, que si l'activité proposée

pour occuper le temps pendant I'attente permeimdender I'ennui (McGuireet alii, 2009).

Les résultats concernant la diffusion de musiquet dans le méme sens. La musique
améliore I'évaluation de l'attente (Antonides alii, 2002). Il est néanmoins préférable de
diffuser une musique appréciée par le client. Heteil a été montré qu’'une musique
appréciée diminue l'erreur d’estimation du tempatténte (Whiting et Donthu, 2009) et la
perception de la longueur de l'attente (Camezbalii, 2003). Cependant, Het alii (1997)

8 La stratégie d’oubli est une stratégie de gestiorstress. C’est un facteur individuel. L'autreatigie
considérée dans cette étude est la stratégie delpgpr
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montre qu’au contraire, méme si l'attente est percamme étant plus longue avec une
musique plaisante, cette derniere améliore lestiodac affectives face a I'attente et la
perception de I'environnement et, au final, I'éalan du service est meilleure. Deux
théories s’opposent pour expliquer chacun de cadtats contradictoires. La premiere est la
théorie de I'allocation des ressources de Zakagq)LSelon laquelle le temps d’attente estimé
sera plus précis si I'on considére que la musiqggéait I'individu et que ce dernier se

préoccupe moins du temps. La seconde est celle stf€dm(1969) selon laquelle une musique
appréciée va entrainer un traitement de [linforovatisupérieur, ce qui engendre une

perception du temps d’attente plus longue.

Le moment de I'attente est également un facteuoitapt a considérer pour mettre en
place des stratégies de gestion de l'attente. Sklaister (1985), une attente avant le
processus semble plus longue. Ceci a été confiraré Hansley et Sulek (2007) qui
démontrent que dans un restaurant, l'attente aivMé&e dans le restaurant est la plus
déterminante en comparaison de l'attente duraapts le service. Ces résultats peuvent étre
influencés par le type de service. C'est ce que Berghet alii (2012) ont démontré en
réalisant une étude dans trois situations de serdifférentes. L'impact de lattente a
différents moments du processus du service (apantant, apres) sur la qualité de service, la

satisfaction et la fidélité du client varie en fton du type de service.

L’incertitude rend l'attente plus longue (Maistda985). L'incertitude peut porter sur
l'attente (la longueur et la cause) ou sur le serlili-méme. Lorsque le client fait face a de
lincertitude a I'égard de la longueur de l'attertiea peu d’informations, le stress augmente
(Osuna, 1985 ; Lecleret alii, 1995 ; Huiet alii, 1998). Pour réduire cette incertitude,
I'entreprise peut fournir de I'information telle gua durée prévue de I'attente, la position
dans la file d’attente ou la longueur de la fil&dnipact de ce type d’information a déja été
abordé ci-dessus. L'incertitude a I'égard de laseadu retard peut étre diminuée en
fournissant de l'information au client sur les oms de ce retard. Lorsque lattente est
expliqguée, quelle qu’en soit la raison, I'attenéenble moins longue (Seawright et Sampson,
2007) et les réponses affectives négatives moirissfqHoustoret alii, 1998). Une autre
étude démontre que si c’est la faute de I'entrepaisrs mieux vaut ne rien expliquer car le
temps d’attente percu est alors évalué comme mog bue sans explication (Groth et
Gilliland, 2006). L'évaluation du service sera rfaile lorsque l'attente est expliquée et la
responsabilité de I'entreprise n'est pas mise eilsedGroth et Gilliland, 2006). L’incertitude

peut aussi porter sur le service lui-méme. Un tliercertain du résultat du service et donc
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anxieux, supportera moins bien l'attente [1]. Sidént s’occupe pendant I'attente, il

ressentira moins d’incertitude et sera moins eareqTaylor, 1994).

Une attente injuste semblera plus longue (Maidt@84). Hornick (1984) a été un des
premiers a étudier I'effet de la justice sur lageption de I'attente. Ses résultats montrent que
la justice lors de l'attente liee a I'organisatida I'attente ne semble pas influencer le temps
d’attente percu (Hornick, 1984). Cependant, d’augeudes ont montré un impact sur les
réponses affectives et sur I'évaluation de I'exgréce d’attente. En effet, la justice pendant
I'attente diminue la colere et le regret ainsi djeffet de I'attente percue sur le regret et la
colere (Voorheest alii, 2009). L’expérience d’attente dans une file et expérience sociale
puisque les clients comparent leur attente a deléeautres clients. Lorsque la progression du
client est plus rapide que dans d’autres filestdide lui semble plus plaisante et il a moins de
chance de quitter la file (Janakirameinalii, 2011). Les clients font aussi des comparaisons
en regardant le nombre de clients derriére euxy#tgGoman, 2003). Dans ce cadre, la regle
FIFO’ (Premier entré, premier sorti) est une régle déde importante en matiére d’attente.
Une seconde régle est celle de I'équité dans lpgaitattente. Un client qui aura attendu plus
gu’un autre client situé derriere lui dans la §kra moins satisfait avec I'expérience d’attente
pour autant que la regle FIFO ait été respectéeyst Soman, 2008). Ces résultats sont
influencés par l'attribution. Lorsque le client gugue ce n’est la faute de I'entreprise s'il a
attendu plus longtemps que les clients derrierellpensera qu'il n’a pas été chanceux et sa
satisfaction ne diminuera pas. Si par contre ililate la faute a I'entreprise, alors il sera

moins satisfait de son expérience d’attente (Zhdtoenan, 2008).

L’attribution de Il'attente a I'entreprise joue doggalement un rdle important. Les
clients sont moins satisfaits quand I'attente arde maniere fréquente et est récurrente avec
l'entreprise (Tom et Lucey, 1995). Ce n’est doncs paniquement l'attente qui est
déterminante mais la raison de I'attente (Tom eateil 1995). Lorsque l'attente est percue
comme étant sous le controle de I'entreprise didtt est percue comme plus longue (Groth et
Gilliland, 2006), la colere augmente (Taylor, 1984) évaluation du service est moins bonne
(Groth et Gilliland, 2006). D’autres études ne ment pas cet effet de I'attribution ni sur
temps d’attente percu (Seawright et Sampson, 20050r les réponses affectives (Housébn
alii, 1998).

°FIFO : First In, First Out

Page 44

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Finalement, le colt monétaire de I'attente augmémbpact du temps d’attente percu
sur |'évaluation de l'attente. Au plus le colt dattente est élevé lors d'un appel
téléphonique, au plus le temps d’attente percuriohite I'évaluation de l'attente (Antonides
et alii, 2002).

Cette section met bien en évidence que le choimedairatégie pour gérer I'attente et en
atténuer ses effets chez les clients n'est pasechisge. De multiples facteurs situationnels
doivent étre pris en considération. De plus, cetetas sont dépendants les uns des autres et

sont également influencés par les facteurs indalglu
2.1.3 LES CONSEQUENCES DE'IATTENTE POUR LENTREPRISE

Le temps d’attente et les réponses du client faoe @mps ont un impact le plus souvent
négatif sur la satisfaction voire méme sur la ftdétlu client. Le temps est une contrainte
pour le client qu'il considére dans ses choix ldesl'achat d’'un produit ou d'un service
(Becker, 1965 ; Umeslet alii, 1989). Le temps passé pour obtenir le servicedest
considéré comme un codt et a donc un impact ssatlafaction relative au service. Plusieurs
études démontrent que le temps d’attente ou lasdsebnt un impact sur I'évaluation globale
du service telle que la satisfaction (Katzalii, 1991; Taylor, 1994; Hui et Tse, 1996; Kumar
et alii, 1997; Dubé-Riouxet alii, 1999 ; Pruyn et Smidts, 1998). Plus précisémiest,
réponses cognitives et affectives influencent I'éaaon globale du service (Taylor, 1994 ;
Hui et Tse, 1996 ; Pruyn et Smidts, 1998). Dantaoegs situations, I'attente peut augmenter
la satisfaction et I'intention d’achat lorsque ee#tttente est un signe de qualité percue plus
élevée. C’est le cas lorsque le client évaluedigiment la qualité du produit, lorsqu’il n’est
pas familier avec le service ou lorsqu’il est madierement sensible a la qualité
(Giebelhausert alii, 2011). L'effet de I'attente sur la fidélité duesit n'a pas été considére
dans la littérature. C’est la raison pour lagueteus I'avons étudié dans une de nos
recherches sur l'attente [8].
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2.2 Recherches réalisées sur le temps d’attente @élass de livraison

Dans cette deuxiéme section, nous présentons obsrobes relatives au temps d’attente

et aux délais de livraison dans le domaine descexyv
2.2.1 LE TEMPS DATTENTE, LA SATISFACTION ET LA FIDELITE DU CLIENT

Dans cette recherche, présentée aux conférences &FEEMAC en 2005 [23][24] et
publiée dans la revue Managing Service Quality en 2007 [8], nous mettons en avant le
réle important de la satisfaction relative au terdfstente et son impact sur la fidélité du
client dans le domaine des services et plus pmest en milieu hospitalier. Cette
opportunité de travailler sur le temps d’attente éié offerte par un collégue de I'lESEG qui
effectuait des enquétes de satisfaction dans Ipga& belges. Il disposait d'une base de
données de pres de 1000 répondants que nous aymagéedans le cadre de cette recherche.
Ce sujet m'est apparu comme un moyen d’étendrpdetie de mes recherches sur la fidélité

du client.

Dans la littérature en marketing, la plupart deheeches se sont focalisées sur la relation
entre le temps d’attente et la satisfaction (Hui s, 1996 ; Pruyn et Smidts, 1998). D’autres
études ont en parallele démontré le lien entreatlsfaction et la fidélité (Anderson, 1994 ;
Fornell et alii, 1996 ; Mittal et Kmakura, 2001). Par contre, iop@ment aucune étude
n'avait étudié I'influence de la satisfaction r@élatau temps d’attente sur la fidélité (une seule
étude existait dans l'industrie du fast-food (Latvalii, 2004)) et aucune étude ne s’était
penchée sur I'impact de la satisfaction relative tamps d’attente sur le lien entre la

satisfaction et la fidélité du client.

Dans cette recherche, nous avons donc, d'une pautié les déterminants de la
satisfaction relative au temps d’attente et, daytart, le réle modérateur de la satisfaction
relative au temps d’attente sur la relation erdredtisfaction et la fidélité. Les déterminants
de la satisfaction relative au temps d’attente dentemps d’attente percu ou subjectif,
l'information relative au temps d’attente et laisi@iction relative au lieu ou se passe I'attente.
Les recherches précédentes suggéerent que le teatpenté subjectif influence la réponse
cognitive au temps d’attente (Pruyn et Smidts, 12®8si que la coléere (Taylor, 1994). Nous
avons démontré que le temps d’attente percu inflida satisfaction relative au temps
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d’attente qui est une évaluation qui comprend uimeedsion cognitive et une dimension
affective (Oliver, 1993).

D’autres variables plutdt situationnelles ont éthsidérées dans la littérature comme
antécédents de la satisfaction vis-a-vis du tengitedte. Au moment ou nous avons conduit
cette recherche, celles-ci étaient la présencewsggone, d’'une télévision, I'attractivité du lieu
de l'attente, I'organisation de la file pour augregri’équité et I'information relative au temps
d’attente. Nous avons considéré que, dans un dentmspitalier, les plus importantes sont
linformation relative au temps d’attente et laisaiction relative a I'environnement de
l'attente. L'information relative au temps d’atters pour objet de réduire l'incertitude. Or,
lincertitude influence négativement la colére ergge par le client (Taylor, 1994).
L'information relative a l'attente influence lespenses affectives et cognitives lorsque
'attente est longue (Hui et Tse, 1996) et pendast périodes de pointe (Clemmer et
Schneider, 1989). Nous avons considére la satisfaptlative a I'information recue comme
déterminant de la satisfaction relative a I'attegttenous démontrons qu’au plus le client est
satisfait de l'information recue, au plus il estidait du temps d’attente. L’information
fournie par le personnel lors d’'un retard peut dumeir I'incertitude mais peut également
démontrer une attention toute particuliere a I'égaw patient. L’environnement de I'attente
concerne 'aménagement de la salle d’attente eneterde confort, d'espace et de décor.
L’attractivité percue du lieu de I'attente influemg les réponses affectives négatives (Pruyn
et Smidts, 1998), nous avons étudié I'impact dsal@ésfaction relative a I'environnement de
l'attente sur la satisfaction relative a I'attenias résultats démontrent qu’un client satisfait
de I'environnement est également plus satisfaltateente. L'information et I'environnement
physique sont donc deux éléments importants erd'ediente mais le premier s’avere plus

déterminant que le second.

Notons cependant que ces deux déterminants infmenégalement indirectement la
satisfaction a I'égard du service. La satisfactiotiégard de I'environnement a méme un
impact direct. Cet impact direct est tout a faihé@ent avec la littérature sur les services qui
avance que les éléments tangibles tels que I'aneémagt du lieu de service, influencent

I'évaluation du service et plus précisément la ig@i@u service (Parasuramenalii, 1988).

L’originalité de cette recherche réside principadam dans le réle modérateur de la
satisfaction relative a I'attente sur le lien en&raatisfaction et la fidélité. Selon nos résasitat

la satisfaction relative a l'attente influence piesiment non seulement la satisfaction a
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'égard de la prestation de service mais égalera@efitiélité du client. Elle influe également
sur la force de la relation entre la satisfactidnlee fidélité du client. Les recherches
précédentes démontrent que I'évaluation du temgisedite influence la satisfaction du client
a I'égard du service. Lawt alii (2004) indiquent que la satisfaction a I'égard dmps
d’attente influence la satisfaction a I'égard dwse et sa fréquence de réachat. Etablir le
lien entre la satisfaction des clients et leur lfiléest une priorité pour les entreprisés.
rétention des clients est devenue primordiale deoms nombre de secteurs d’activités et le
colt de la rétention de la clientele est jugée marohibitif que celui d’acquisition de
nouveaux clients, ou celui du maintien de cliemsivellement acquis (Reichheld, 1996).
Nous avons déja discuté du lien entre la satisfactt la fidélité dans le chapitre 1, nous ne
nous étendrons pas sur le sujet dans cette seblaions cependant que dans la littérature,
Reichheld (1996) souligne que la satisfaction dantin’est pas le seul antécédent de sa
fidélité et que dautres variables peuvent entrerligne de compte. Nous avons donc
considéré la satisfaction du client a I'égard duge d’attente comme variable modératrice.
Nous démontrons que l'effet de la satisfactionlauidélité est moindre lorsque le client est
satisfait du temps d’attente. Les clients satisfdii temps d’attente ont un niveau de fidélité
elevé quelle que soit leur satisfaction relative smuvice. Au contraire, pour un client
insatisfait du temps d’attente, la satisfactiorbgle a un impact trés important sur sa fidélité :
il devra donc étre trés satisfait a I'égard du menpour rester fidéle en cas d'attente tres
longue. La gestion du temps d’attente est donanaat trés critique pour les entreprises de

service et fait partie des efforts a consentir gmldliser la clientele.

2.2.2 LES DELAIS DE LIVRAISON PERCEPTIONS DU CLIENT ET EFFET SUR EVALUATION DU
SERVICE

Peu de recherches se sont intéressées aux délasaieon et aux perceptions que les
clients ont de ces délais. Ces délais sont égaledesntemps d’attente mais ils different des
temps d’attente courts qui ont fait I'objet destmers précédentes. En effet, le délai de
livraison est souvent plus long c’est-a-dire qalire plusieurs jours, au lieu de quelques
minutes dans le cas du temps d’attente. Souvertdidat attend en dehors des locaux de
I'entreprise, il n’est donc pas dans une file @até. Il ne peut donc pas estimer le temps
d’attente comme le fait un client qui est dans gueue en évaluant le nombre de clients dans
la file et le temps nécessaire pour servir chadieatc Il n’a pas non plus de contact direct

avec le personnel de I'entreprise, il ne peut geever le processus de livraison et il recoit
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encore trop rarement des indications concernawiutée du délai ou la cause d'un retard
éventuel. Il souffre donc davantage d’incertitutiéss a I'attente, ce qui peut engendrer des
réactions négatives et affecter I'évaluation duviser Nous avons réalisé deux études
concernant les délais de livraison, la premieresdancontexte d’achat de produits a distance

et la deuxieme dans le cadre de services finanereligne.
2.2.3 LES DELAIS DE LIVRAISON DE PRODUITS

Dans une premiere étude ayant fait I'objet d’unemewnication lors du colloque
international COM-ICI sur le temps [22], nous namsnmes intéressées a la perception de
I'attente de livraison de produits achetés a distariest-a-dire via catalogue ou en ligne. Le
délai de livraison reste un critere important doigtde I'entreprise lors de I'achat a distance
et peut avoir des conséquences néfastes sur lsattion si celui-ci est trop long. Les
recherches précédentes ont d’ailleurs montré cuielients attachent beaucoup d’'importance
aux modalités de livraison (Colin, 2001 ; Marouse201 ; Hultkrantz et Lumsden, 2001) et

a la fiabilité des délais de livraison (MarousezQ1).

Grace a des entretiens semi-directifs menés adlgr@® personnes, nous avons étudié les
perceptions de I'attente de livraison d’'une comneapar le consommateur et les facteurs qui
influencent ces perceptions. Nous avons classéacesurs en deux catégories : les facteurs

individuels et les facteurs situationnels, tout nomerdans la section 2.1.2.

Les résultats de ces entretiens indiquent que $pert du délai annoncé avant la
commande est trés important aux yeux des clierdétermine leurs réactions face a I'attente.
Le délai de livraison percu est un déterminant g®nses cognitive et affective face au
délai. Le délai percu semble étre confronté auididaeptable pour former une réponse
cognitive (souvent exprimée par des termes telsIgng, correct, court) qui a son tour

engendre une réponse affective (désagréable,dnisinquiétude, géne...).

Parmi les facteurs individuels, nous retrouvontitiede a I'égard du temps, les habitudes
d’achat en VAD, les motivations et la pression émps. Ces derniers influencent les
réponses cognitives et affectives des clients &alattente de leurs commandes. La pression
du temps reflete I'urgence du besoin du produit mamdé. Lorsque le besoin est urgent, le
client supporte moins bien d’attendre.
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Parmi les facteurs situationnels, nous retrouvons d’abord les informations relatives
au délai de livraison avant la commande. Ces inftions sont particulierement appréciées
par les clients. Le mode de commande (par télépborgar Internet) sélectionné par le client
dépend de la présence d’informations relatives &ai dle livraison. L’annonce d’un délai
long peut avoir un effet négatif sur le client, paot méme aller jusqu’a I'annulation de la
commande. Les informations fournies a propos ddgisdéle livraison pendant le délai
d’attente sont tres importantes aux yeux des digbonnaitre le délai de livraison permet de
mieux accepter I'attente. Les clients qui commahden Internet apprécient le suivi de leur
commande tout au long de son acheminement et, n¢am 'acces a tout moment au délai

restant a attendre.

Lorsqu’un client doit faire face & un deuxiéme dékalivraison a cause d’'un échange,
le délai est mieux accepté si I'erreur provientctient lui-méme (par exemple, le choix de la
de taille) que lorsqu’elle est attribuée a I'entrep (par exemple, I'envoi de la mauvaise

taille). L’attribution a soi-méme influence dones Ieponses cognitives.

Les facteurs situationnels durant l'attente telg d¢jaxplication du délai, le moment
(début ou fin de saison pour le textile) et l'irt@derde liee au produit ont été mentionnés par
les répondants comme influencant leurs réponsestafés. Lorsque les clients sont informés
de la raison pour laquelle le délai de livraison @sis long (ex : rupture de stock), ils
acceptent mieux d’attendre. De méme, dans le cds dient n’est pas certain que le produit
lui conviendra, il est plus impatient que lorsqust sir que son achat lui donnera entiere
satisfaction. Le moment de la commande dans lasaluence également la maniére dont
le client percoit le délai pour la livraison d’'u@tement. En début de saison, le client accepte
d’attendre plus longtemps qu’en fin de saison lcsait qu'’il aura I'occasion de porter I'article

méme si le délai est plus long que celui auqughitendait.

Cette recherche a mis en évidence l'importance ldsiqurs facteurs individuels et
situationnels influengant les réponses face a lei dé livraison lors d’un achat a distance.
Parmi les facteurs sur lesquels l'entreprise dispalune emprise, nous retrouvons
information sur le délai (que ce soit avant ouéaple passage de la commande), I'incertitude
vis-a-vis du délai de livraison du produit et lfditition du retard a I'entreprise. Le moment
de l'attente dans la saison peut également étreidén@ par I'entreprise pour satisfaire au
mieux le client. D'autres facteurs identifiés ddassection 2.1.2 ne sont pas d’application
dans ce contexte. Citons, par exemple, I'envirorerdrde |'attente, la distraction proposée, la

justice et le colt monétaire de I'attente.
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2.2.4 LES DELAIS DE LIVRAISON DE SERVICES

Suite a cette recherche, nous avons souhaité pawsn nous penchant, cette fois, sur la
perception des délais dans le cadre de la livraisoservice. Nous avons eu I'opportunité de
travailler avec une entreprise financiére pour ddlgules délais de livraison étaient une
problématique au cceur de leur préoccupation. GQhitxieme étude a fait I'objet d’'une
communication a la conférence EIRASS [16] et semiminement publiée dans la revue
International Journal of Retail and Distribution Magement[1]. Nous y avons mis en
evidence les facteurs situationnels qui affecteatréponses cognitives et affectives dans le
cadre d'une livraison de service en ligne (demaddeprét). Nous avons emprunté les
concepts utilisés dans les recherches sur le telaftente et nous les avons appliqués aux
délais de livraison. Nous avons considéré des Masaclés mesurant les réponses face aux
délais de livraison telles que le délai de livraig®rcu, la non-confirmation des attentes, les
réponses cognitives et affectives négatives (Gledire la colére). A ces concepts, nous avons
ajouté des variables situationnelles de sorte annierner les réactions des consommateurs
face aux délais. Ces facteurs sont le colt d'oppdé lié a l'attente, I'importance de la
transaction, I'inquiétude liée au temps de livraisb a la transaction. Comprendre I'impact de

ces facteurs situationnels est crucial puisquifiiencent I'évaluation globale du service.

Nous avons réalisé une enquéte en ligne auprédidets de l'institution financiére. Nous
avons contacté par email 2209 clients ayant soanpses de cette entreprise une demande de
prét. Le taux de réponse étant de pres de 9%, anauss collecté 192 questionnaires diiment
remplis. Le questionnaire a été établi en utilisded échelles validées dans d’autres études.
Nos analyses ont été effectuées en utilisant unétaod’équations structurelles sous
SmartPLS (Ringlet alii, 2005).

Cette etude met tout d’abord en avant le role itgmdrde la non-confirmation des attentes
dans le jugement de l'acceptabilité de lattenta. plupart des études précédentes ont
considéré la durée percue de I'attente au liewadeh-confirmation comme déterminant des
réponses du consommateur (Hui et Tse, 1996 ; Amésret ali, 2002). Nos résultats
montrent que la non-confirmation est une variahle pyédit mieux I'acceptabilité du délai
que la durée pergue du délai. Par conséquentedtdenches futures devraient retenir la non-
confirmation des attentes au lieu de la percepliowlélai percu pour prédire les réponses du

client face a ce délai.
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Nous avons également identifié un processus chghiti effet, le client compare le délai
attendu au délai percu. Au plus la non-confirmatest élevée, au plus le client percevra
'attente comme acceptable. C’est la perception’ateente comme étant inacceptable qui
engendre de la colere. L’acceptabilité de l'attegitéa colere vont enfin avoir un impact sur
'évaluation du service. Les recherches précédemniest considéré que les réponses
affectives comme déterminants de I'évaluation duise (Hui et Tse, 1996 ; Houstat alii,
1998). Nos résultats démontrent que I'acceptahilitd’attente a un effet plus important sur

I'évaluation du service que les réponses affectives

Nous avons démontré que deux facteurs situationr@elsavoir I'inmportance de la
transaction et le colt d’opportunité de l'atteritéluencent I'acceptabilité de l'attente. Les
études précédentes ont considéré le colt monélaitattente lors d’'un appel téléphonique
(Antonideset alii, 1994) et la perception de perte de temps (Houstailii, 1998 ; McGuire
et alii, 2010). Dans ce contexte de demande de prét, lanldag peut engendrer la perte
d’'une opportunité telle que, par exemple, I'achandien en promotion. Nous confirmons,
tout comme Houstomet alii (1998), que le colt d’opportunité rend l'attent@dceptable.
Notre recherche démontre également que le coltpditgnité modére la relation entre
'acceptabilité de I'attente et I'évaluation dugee. En effet, au plus le colt d’'opportunité est
élevé, au plus la force de la relation entre I'ptakilité de I'attente et I'évaluation du service

est importante.

Dans le contexte de I'attente courte, Houstbalii (1998) ont postulé que I'importance de
réaliser une transaction aujourd’hui aurait un iotgaositif sur I'acceptabilité de l'attente.
Cependant, leurs résultats n'ont pas confirmé demothése. Dans notre recherche, nous
considérons l'importance de la transaction plutdhme la valeur percue de celle-ci aux yeux
du client et nous démontrons que I'importance diedasaction, en plus d’'un effet direct sur
'acceptabilité de I'attente, modere la relatiorireda non-confirmation et I'acceptabilité de
I'attente. Lorsque la non-confirmation est négatwest-a-dire que le client doit attendre la
livraison du service plus longtemps que ce qu'dspérait), le client qui accorde une haute
importance a la transaction percoit le délai cométent plus acceptable que le client
accordant moins d’'importance a la transaction.effet disparait lorsque la non-confirmation
est favorable. Les clients sont donc plus toléréate a une non-confirmation non-favorable

qguand la transaction est importante a leurs yeux.
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Finalement, nous avons considéré l'inquiétude dieedemps d’attente et a la transaction.
L’inquiétude est un désarroi résultant d’'un soi&il une situation sur laquelle I'individu n'a
pas de controle. Elle est définie comme étant @esges a propos d’'un évenement incertain
avec des conséquences non désirées (MacGregol), 188Xklients ne savent pas combien de
temps ils vont attendre la livraison d’'un servieag, particulier lorsqu’il s’agit d’'un service
financier provenant d’'une entreprise active surde En effet, les entreprises fournissent trés
peu d’informations sur les délais, ce qui crée’aaxiété et de I'inquiétude. Dans le domaine
de la gestion des ressources humaines, il a étérdgdmgue l'inquiétude méne a de la colére
(Magee, 2011). Dans notre recherche, nous démanioiune situation dans laquelle le
client manque d’information a propos du délai, peagendrer de l'inquiétude a propos du
délai, ce qui génere a son tour de la colere. Péapart, le client peut aussi étre inquiet
concernant I'acceptation de sa demande de sereitd’'dccurrence un prét aupres de la
banque), ce qui de la méme maniéere provoque egataieda colére. L'inquiétude relative a

la transaction et au délai augmente donc le sentidecolere chez le client.

2.3 Pistes de recherche futures

L’efficacité des stratégies utilisées par les eaises pour réduire I'attente ou pour qu’elle
soit mieux vécue par le client peut dépendre debkas individuelles telles que les stratégies
de gestion du stress, ou de variables situaticemédiles que le type de service pour lequel le
client attend (Milleret alii, 2008). La plupart des recherches considere &eues de maniére
indépendante. Or, des interactions entre les fexiadividuels et situationnels ainsi que les
stratégies adoptées par I'entreprise pour rédaingerception du temps et ses conséquences
sont a prévoir. L'impact de I'information fournieirsle retard est pour le moins mitigé car
I'efficacité des informations dépend du contextengddequel elles sont fournies (retard
court/long, service a valence positive/négativeatégie de gestion du stress utilisée par le
client...). Des recherches futures sont des lors ssa@ees afin de bien comprendre dans

guelles conditions ces stratégies sont efficaces.

Les résultats des recherches actuelles concerditisation de distraction ne sont pas
concluants. L’affirmation de Maister (1985) seloaguelle une attente occupée devrait
sembler moins longue ne semble pas étre vérifiepe@ant, a I'heure actuelle, les écrans de
télévision plats sont de plus en plus utilisés cgisoit dans les magasins ou dans le domaine
du service. Ces écrans ont pour objectifs d’inforetéou d’occuper le client. Si I'objectif est

de linformer le client pendant son attente, lepdstif ne peut avoir un impact sur la
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perception du temps d’attente que si le programiffesé retient I'attention du client,
'occupe et lui permet doublier gu’il est en traiattendre. Il serait donc intéressant
d’étudier I'effet de la pertinence du programmefudié en fonction de la cible. Cette cible
peut varier en fonction de l'activité mais aussi moment dans la journée. Simplement
occuper le client pourrait s’avérer insuffisant. &fifet, la distraction semble avoir un effet
mitigé sur I'évaluation cognitive du temps d’ateentyn autre objectif pourrait étre d’'occuper
le client en le divertissant a I'aide d’'un programpiaisant voir amusant. La distraction pour
étre efficace doit engendrer des réponses émotieangositives, doit étre plaisante et donc
procurer du plaisir pour améliorer I'évaluation Kexpérience d’attente et de service. Le
choix de I'occupation pourrait aussi étre influempeé I'incertitude a I'égard du service ou la
valence du service. En effet, dans certaines ®nmtet notamment lorsqu’il y a une
incertitude a I'’égard du service ou lorsque le isera une valence négative, une distraction
percue comme étant non-plaisante pourrait géné@rardage de réponses affectives négatives
et détériorer I'évaluation de I'expérience d’atterit serait donc pertinent d’étudier les effets
d’interaction entre la distraction, la valence @uvge et I'incertitude liée au service ou a la

durée de 'attente. Une série d’expérimentationgaat permettre de tester ces effets.

L'utilisation de nouvelles technologies telles daee caisses automatiques peut modifier
'expérience d’'achat du client et pourrait avoir mmpact sur I'évaluation de I'expérience
d’attente et d’achat du client. Le passage en eass une expérience redoutée par le client
car elle comporte une période d’'attente ainsi taetd de paiement. Les caisses automatiques
ont non seulement pour objectif de réduire I'atteah caisse mais également de rendre le
client acteur du processus. Nous avons initié uneleédont I'objectif est double : (1)
comprendre les facteurs qui influencent I'adopt&ina fréquence d’utilisation des caisses
automatiques et (2) évaluer I'impact des caisségnaatiques sur I'expérience d’attente et
I'évaluation de I'expérience de shopping. Concetrampremier objectif, nous nous sommes
inspirées des théories sur l'adoption des nouvelEhnologies telles que le TAM 3
(Venkatesh et Bala, 2008) ainsi que des étudepaytént sur I'adoption de technologies de
self-service (Anselmssen, 2001 ; Dabhokddralii, 2003 ; Marzochhi et Zammit, 2006 ;
Simon et Usunier, 2007). Contrairement aux étudéséuentes qui se contentent de mesurer
l'intention d’utiliser la technologie, nous mesusda fréquence d'utilisation et I'utilisation du
systeme dans une situation donnée, ce qui housspégalement d’identifier les facteurs qui
influencent l'usage lors d’'une occasion précisepdssage en caisse. Le deuxieme volet de

I'étude porte sur l'influence de l'utilisation desisses automatiques sur, d'une part, les
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réponses cognitives et affectives face au temptedia et, d’autre part, sur la satisfaction
relative au passage en caisse et I'évaluation tgatml’expérience de shopping. Les données
ont été collectées mais les analyses sont tougucsurs.
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Chapitre 3 - L’EFFET DE L'ATMOSPHERE DU
POINT DE VENTE SUR LE COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR
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L’atmosphére du point de vente est un sujet deereble qui m’a particulierement
passionnée ces dernieres années. C’est un élétregdggiue permettant a I'entreprise de se
différencier de ses concurrents et qui influenés fortement I'expérience d’achat du client
en magasin. Les entreprises utilisent I'atmosplipé@ créer un environnement unique qui
correspond tout a fait a leur positionnement. Jetsie recherche est lié au précédent pour
deux raisons : d’'une part, il s’agit de I'étude de8mes secteurs d’activité, en I'occurrence
celui de la grande distribution et celui des sawicd'autre part, par I'étude de I'atmosphére
du point de vente ou service, hous nous intéresgamaiveau a I'expérience d’achat qui, au
final, influera sur la satisfaction et la fidélithi client. La conception de I'atmosphére du
point de vente permet de créer une expérience naiieodans I'esprit du consommateur et
lui donner I'envie de revivre cette expérience. tiiasphére est donc bien un outil du
marketing relationnel (Filser, 2001 ; Dupuis etdean Savreux, 2004 ; Lemoine, 2004). Dans
ce dernier chapitre, nous resituons tout d’aborsl recherches dans un cadre plus large qui
est celui de I'atmosphére du point de vente. No&sgntons ensuite nos propres recherches et

les pistes de recherche qui s’en dégagent.

3.1 De l'atmosphére au comportement du consommateur

Dans cette section, nous définissons ce que naesdons par atmosphére du point de
vente et présentons les modéles théoriques incovatbles qui permettent de mieux
comprendre comment I'atmosphére influence le cotepoent d’achat du client.

3.1.1 DEFINITION DE L'ATMOSPHERE

Kotler (1973) est le premier auteur a s’étre penché I'atmosphere. Il a défini
'atmosphére comme étant : « les efforts conseutig concevoir un environnement d’achat
avec pour objectif de produire des réponses émmtites chez I'acheteur et augmenter sa
probabilité d’achat » (p. 50). Il précise égalenmumt 'atmosphére est appréhendée grace aux
sens. Plus tard, d’autres chercheurs ont égalesugigeré que les facteurs sociaux faisaient
egalement partie de I'environnement (Baker, 198@ut comme Daucé et Rieunier (2002) et
Lemoine (2003), nous adoptons une définition ataee de I'atmosphére du point de vente
en faisant référence aux éléments physiques deidemement et aux facteurs sociaux.
Parmi les éléments liés a I'environnement physigueretrouve les facteurs d’ambiance (tels

gue la température, la qualité de l'air, le brddt, musique, les odeurs), 'aménagement
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physique et fonctionnel du magasin, la signalétidaedécoration intérieure et les facteurs

sociaux incluant le personnel de vente et les aufrents dans le point de vente.

De nombreux chercheurs (Baker, 1987 ; Bitner, 1;98@rman et Evans, 1995 ; Turley et
Milliman, 2000) ont proposé des classifications déments faisant partie de
'environnement du point de vente. Tout comme deaitchercheurs (Shermanalii, 1997 ;
Baker et alii, 2002), nous retiendrons la classification desnélits de I'environnement du
point de vente en trois catégories telle que prépgmr Baker (1987). Cette classification a
retenu toute notre attention car elle comprendplaes des facteurs d’ambiance et de design,
les facteurs sociaux. Malgré que ceux-ci ne soag toujours présents dans d’autres
classifications (voir par exemple le modéle de &itri992), ils ont un impact non négligeable
sur la perception de I'environnement. Nous enrgins cette classification grace a celles
proposeées par d’autres auteurs (Bitner, 1992 ; Besnet Evans, 1995 ; Turley et Milliman,
2000).

Les facteurs d’ambiance sont des éléments de I'environnement du magasin qu
influencent le plus le subconscient (Baker, 198B).sont perceptibles par les cinq sens
(Bitner, 1992). lls comprennent la température 'de, [I'éclairage, les sons (le bruit et la
musique), les odeurs et la propreté. Le plus sduvies clients sont plus ou moins
inconscients de ces facteurs sauf si ceux-ci séptagsants (Baker, 1986) ou extrémes
(Bitner, 1992). Les facteurs d’ambiance peuventagmér une expérience de magasinage
jugée comme déplaisante voire inconfortable qut patrainer un comportement d’évitement
(Baker, 1986). A titre d’exemple, un magasin suutféaou duquel émane une odeur d’égout

ou avec une musique trop forte pour la cible pofaira fuir le client.

Les facteurs de desigrmpeuvent étre classés en deux catégories a sammigfiagement

fonctionnel de I'espace et la décoration intérieure

1. L’'aménagement fonctionnel de I'espace est la manégec laquelle le point de
vente est organisé ainsi que la signalétique ééligour faciliter le déplacement du
client en magasin (Bitner, 1992). Plus préciseménts’agit, d’'une part, de
l'allocation de l'espace, la disposition et 'emg@danent des installations, de la
marchandise, des allées de passage et des esmpacam-dentes tels que les

cabines d’essayage, les caisses (Bermans et EY88S,; Turley et Milliman,
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2000). La signalétique, d’autre part, fait reféeer@cdes objets de I'environnement
qui communiquent sur le point de vente (Bitner,2)99

2. La décoration intérieure aussi appelée « intérswrmagasin » fait référence a
I'esthétique du point de vente (Baker, 1986) ca&slire aux couleurs, a la taille,
aux matériaux, aux formes, aux styles et textuesssols, murs, plafonds... (Baker,
1986 ; Bitner, 1992 ; Bermans et Evans, 1995 ; ejsdt Milliman, 2000). Les
clients sont probablement plus conscients de cématits que des facteurs
d’ambiance. Par conséquent, ces facteurs deviareirtun effet plus important sur
la satisfaction du consommateur liee a son expegied'achat et sur son

comportement en magasin (Baker, 1986).

Les facteurs sociauxsont les personnes présentes dans le point de (Raker, 1986 ;
Turley et Milliman, 2000). On distingue les vendedes autres clients. Selon Baker (1986),
ces personnes peuvent étre caractérisées par debre (la densité), leur apparence (par
exemple, la tenue vestimentaire) et leur compontéme foule est connue comme ayant un

impact négatif sur I'évaluation de I'expériencedtiat (Turley et Milliman, 2000).

Ces trois catégories de facteurs influencent le pmstement du client en magasin.
Plusieurs modeles ont été proposés pour expliqu@rdcessus par lequel ces éléments de
'environnement du point de vente modifient le campment du client. Ces modéles font
I'objet de la section suivante.

3.1.2 DE L’ATMOSPHERE AU COMPORTEMENT DU CLIENT MODELES THEORIQUES

Dans nos recherches, les éléments de I'environneorgnété étudiés en considérant le
modele de psychologie environnementale de MehrapiaRussel (1974) qui a été testé et
adapté a un environnement de magasin. Ce modek mammé paradigmétimulus-
Organisme-RéponséSOR) postule que les stimulus présents dans if@emvement vont
engendrer un comportement d’approche ou d’évitemiégmtcomportement d’approche est la
volonté ou le désir de rester dans le magasin ptbear et d’interagir avec d’autres personnes
(clients ou personnel de vente) et de revenir. dutraire, le comportement d’évitement est
caractérisé par de l'anxiété, de I'ennui et le désiquitter le magasin et de ne pas revenir. Ce
comportement est le résultat d’états émotionnedd(PPleasure Arousal] Dominancé tels
gue le plaisir, la stimulation et la domination.r Rgres, Donovan et Rossiter (1982) ont

appligué ce modéle a un environnement de magasinteinontré que seuls le plaisir et la
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stimulation suffisaient a prédire le comportemeatcdnsommateur. Le plaisir est le degré
auquel un client ressent de la joie, se sent bash, heureux et satisfait tandis que la
stimulation est la mesure avec laquelle un cliensent alerte, excité, stimulé et actif. Bitner
(1992) a ensuite proposé un modele plus completrengpt les dimensions de
'environnement, les réponses internes de lindivittlles que les réponses cognitives,
émotionnelles et physiologiques et, au final, lenportement de l'individu. Ce modéle vise
non seulement a expliquer le comportement du ¢limais également, celui du personnel de
vente. L’originalité de ce modéle est d’adopter @pproche holistique selon laquelle la
perception de l'environnement génére des émotiales croyances et des sensations
physiologiques qui détermineront le comportemempédl par le client. Ce modéle n’établit
pas de liens apparents entre les réponses inteependant, ces réponses, qu’elles soient

cognitives ou émotionnelles peuvent étre interddpetes.

Nous présentons, a la Figure 3, un cadre concepisigré des modeles décrits ci-dessus
(Donovan et Rossiter, 1982 ; Baker, 1986 ; Bitd€82 ; Turley et Milliman, 2000). Dans ce
cadre, nous reprenons les éléments de I'environniesedon la classification de Baker (1986)
ainsi que les réponses du consommateur qui mename &valuation de son expérience et a
un comportement en magasin (Donovan et Rossit82 18itner, 1992). Ce cadre ne se veut
pas exhaustif mais permet d’exposer le cadre théerui a servi de ligne directrice dans nos
recherches.

Ce modele stipule que les éléments de I'environnérde point de vente sont percus de
maniéere holistique par le client. Le client va piypercevoir I'environnement comme un tout,
les différents éléments le composant vont donaagie pour produire une réaction chez le
consommateur. Ces réactions sont des réponsesoémgltes telles que le plaisir et la
stimulation. D’autres réponses émotionnelles peuégalement étre considérées (lzard,
1977 ; Watson et Tellegen, 1985 ; Mano, 1991 ; R&hl997). Richins (1997) propose seize
émotions pouvant étre ressenties par le client Wexpériences de consommation. I
mentionne d’ailleurs que les mesures développéagepe étre utilisées pour analyser I'effet
de l'environnement d'un point de vente sur les éomst ressenties par le client. Des
chercheurs francais se sont également penchésssetdts affectifs ressentis dans les points
de vente (Lichtlé et Plichon, 2005). Elles ont idfénsix émotions : la plénitude, I'évasion, le
plaisir, la nervosité, la détente et la liberté.nBde cadre de nos recherches, nous avons

considéré des réponses émotionnelles positives tglle le plaisir et la stimulation mais aussi
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lirritation '® comme étant une réponse émotionnelle négativedates éléments déplaisants

de I'environnement physique.

L’évaluation holistique de I'environnement mene légent a des réponses cognitives
(Daucé et Rieunier, 2002). Un processus d’inféremedé mis en évidence pour expliquer
'influence de I'environnement sur I'évaluation de®duits ou des services. Lors de certaines
experiences en magasin, il est plus difficile pleuclient d’évaluer la qualité des produits ou
du service. Il se base alors sur d’autres éléntetggjue I'atmosphére pour évaluer la qualité
(Keaveney et Hunt, 1992).

Les réponses cognitives et affectives face a lfemviement physique vont engendrer une
évaluation de I'expérience c’est-a-dire un niveausdtisfaction qui va lui-méme influencer
I'intention de retour et la fidélité a plus ou meilong terme. Elles vont également influencer
le comportement du client en magasin. Un clientrgasent du plaisir et qui est stimulé par
'environnement aura une meilleur perception deslpits ou services proposés. Il appréciera
davantage son expérience en magasin, adopterarapodement d’approche, restera plus
longtemps dans le magasin pour I'explorer, et arhéplus de produits que prévu pour un

montant plus élevé (Donovan et Rossiter, 1982).

3.2 L'effet de 'atmospheére sur les réponses et le comigment du

consommateur

Nous avons mené trois études concernant I'efféledgironnement du point de vente sur
le comportement du client. Nous nous sommes pendhése part, sur la congruence de la
musique avec l'atmosphere du point de vente etutaiapart, sur les facteurs de
'environnement du point de vente qui engendrentl'uetation, de la nervosité et qui

détériorent la satisfaction relative a I'expériedeeshopping.

3.2.1 LA MUSIQUE ET LE COMPORTEMENT DU CLIENT

La musique est un élément important de I'environenet c’est aussi un des éléments le
plus facile a modifier dans I'atmosphére du poiet\ante. Les entreprises engagent des
agences en design musical telles gdeod Media ou Time 4 Play pour créer un

19 Ce terme, traduit de I'anglais « irritation », pétre également traduit par « agacement » OUVOSEE ».
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environnement musical personnalisé ou une identiiéicale. La musique a trés souvent éte
étudiée dans la littérature sur le marketing seals@Bruner, 1990 ; Turley et Milliman,
2000). Ces recherches ont porté sur le style dagueigclassique versus variété) (Areni et
Kim, 1993), le volume (Smith et Curnow, 1966), daniliarité (Yalch et Spangenberg, 2000),
le tempo (Milliman, 1986 ; Kellarist alii, 1996) et la nationalité (Nortt alii, 1999). Méme

si, en général, la musique de fond affecte positergt les réponses attitudinales et
comportementales du client (Garlin et Owen, 20@8) résultats sur les caractéristiques de la
musique sont assez mitigés. Néanmoins, pour bierpndre I'effet de la musique, il est
nécessaire de prendre en compte le reste de lemament et donc d’adopter une approche
holistique. Morinet alii (2007) ont d’ailleurs démontré gu’'une approchestigue était la

plus appropriée pour examiner I'effet de la musiguele comportement du client.

A notre connaissance, deux recherches ont étud@nigruence entre la musique et un seul
autre élément de I'atmosphere, a savoir les od@dastila et Wirtz, 2001 ; Spangenbeet
alii, 2005). Elles montrent que les clients évaluent mi&nvironnement et leur expérience
guand ces deux éléments sont congruents. Ceperdasidérer la congruence avec un seul
autre élément de I'atmosphere n’est pas suffisaakés, 2000 ; Moriret alii, 2007). Nous
avons donc realisé deux études portant sur la nenge de la musique avec I'atmosphéere du
point de vente ; I'une dans le domaine des seryigless précisément dans le secteur de la
restauration, I'autre, dans la distribution spésésd.

Les recherches précédentes nous apprennent qifutaoth de musique dans un magasin
permet d’améliorer les réponses affectives telles lg plaisir et la stimulation, les réponses
cognitives telles que la qualité de service ou gesduits ainsi que les réponses
comportementales telles que la fréquence d’achéd s#mps passé en magasin (Garlin et
Owen, 2006). Cependant, la plupart de ces rechereheonsidere pas le processus par lequel
la musique influence le comportement. Nous retendass nos recherches, les variables
émotionnelles et cognitives comme étant des vasabiédiatrices dans la relation entre la
musique et le comportement du client. Nous exansirégalement le lien entre les réponses
cognitives et affectives, ce qui n'est pas le cas techerches précédentes (Sweeney et
Wyber, 2002). L'originalité de ces deux rechercesisdonc de considérer la congruence de la
musique avec le reste de l'atmosphére et de posdioles réponses émotionnelles et

cognitives comme des variables médiatrices.
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3.2.2 CONGRUENCE DE LA MUSIQUE DANS LE DOMAINE DES SERVICE

Nous avons réalisé cette premiére recherche suitee&ollaboration avec une entreprise
du secteur de la restauration qui souhaitait chdiss musiques de fond a diffuser dans son
restaurant. Cette recherche a fait I'objet d’'unmcmnication a une conférence EIRASS [19]
et d’une publication dans la revdeurnal of Retailing and Consumer Servig8s Nous
sommes parties de I'idée que la musique doit @ngruente avec I'atmosphere du point de
vente, la musique ne pouvant pas étre considér@éeneaun facteur isolé puisqu’elle interagit
avec d'autres éléments de I'environnement (Oak@80R Nous définissons la congruence
comme la correspondance entre les différents élimee I'environnement et, plus
précisément, la correspondance entre 'atmospherestaurant et la musique de fond. Dans
le domaine de la publicité, il a été montré qu’'unasique congruente avec le message
publicitaire crée des émotions positives et unelleuge attitude vis-a-vis de la marque
(Maclinnis et Park, 1991). Dans le domaine de l&ibigion, plusieurs études (ex : Norh
alii, 1999 ; Le Guellecet alii, 2007) ont prouvé que le processus d’inférencebest
d’application avec la musique. Cette derniere medipour le moins, le comportement
d’achat. Les clients achétent, par exemple, desplns chers lorsque de la musique classique
est diffusée dans un magasin de vins (Areni et Ki®93). Chez le fleuriste, les clients
dépensent davantage lorsque de la musique romantigst diffusée (Jacad alii, 2009).

Pour choisir une musique congruente avec l'atmaspbdéa point de vente, nous avons
organisé deux réunions de groupe. La premiere gait objectif de définir sur base de
plusieurs attributs I'atmosphére du restaurant.abuda seconde, nous demandions aux
participants de choisir, parmi une sélection de csaux de musique, ceux qui
correspondaient le mieux aux attributs caractérisatmosphere du restaurant identifiés dans
le premierfocus group Nous avons ensuite réalisé une expérimentatiatesmilant sur deux
semaines, I'une pendant lagquelle la musique comggugtait diffusée et une seconde pendant
laguelle la musique non-congruente (une chainead@) était retransmise. Nous avons
interrogé 199 clients a la sortie du restaurantr ppesurer la congruence percue de la
musique, le plaisir et la stimulation ressentieglalité percue de I'environnement et du
service et lintention de retour. Les données otdt @&nalysées en utilisant un modéle

d’équations structurelles a savoir SmartPLS (Rieglalii, 2005).

Les résultats démontrent que la congruence de Eqguomel avec I'atmosphére améliore la

qgualité percue de I'environnement et du serviceplasir et la stimulation jouent un role
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meédiateur dans cette relation entre la congruehéeseréponses cognitives, le plaisir étant
induit par la stimulation. Plus précisément, loesda musique est congruente, le plaisir
augmente par le biais d’'une faible stimulation.domgruence de la musique a également un
impact direct sur la qualité de service, nous somh@enc en présence d’'une meédiation
partielle pour la qualité du service. Les réponsegnitives jouent également un réle
médiateur entre les réponses affectives et I'idantle comportement. En effet, le plaisir
améliore la qualité percue de I'environnement etsedwvice qui a leur tour augmentent
lintention de retour. Notons qu’une faible stimidam a également un effet direct sur
l'intention de retour. Une des contributions magsude cette recherche est d’avoir considéré
une double médiation des variables émotionnellesoghitives pour expliquer I'effet de la

congruence de la musique sur l'intention de retour.

Les réponses émotionnelles identifiées face angro@nce de la musique sont différentes
de celles attendues. En effet, contrairement asuxlteds de Ryu et Jang (2008) dans un
restaurant de type gastronomique, nous montronsaquangruence de la musique diminue la
stimulation et augmente le plaisir. Nous pouvorsnngins expliquer ce résultat en prenant
en considération les orientations motivationnetles clients (Kaltcheva et Weitz, 2006) et
leur impact sur les réactions émotionnelles. Dggpes de motivation sont considérés par
Kaltcheva et Weitz (2006), I'un utilitaire (motivahs orientée vers la tache) et l'autre
récréationnel. Dans une activité a motivation taiile, la stimulation diminue le plaisir tandis
gue dans une activité récréationnelle, la stimotatiugmente le plaisir. Les clients dans notre
expérimentation ont une motivation plutot utilipuisqu’ils sont dans un restaurant rapide
offrant des produits sains. lls ont donc pour diffele manger sainement en un minimum de
temps. Les clients d’'un restaurant gastronomiquephndt une motivation récréationnelle, a
savoir profiter d’'une cuisine gourmande et raffin@et en passant un bon moment. Dans le
premier cas, la stimulation diminue le plaisir tsngue dans le second, c’est I'inverse. Ces
résultats, appligués au choix de la musique, ot @mséquences importantes pour les
entreprises lors de la conception de I'atmosphéreuwr point de vente.

3.2.3 CONGRUENCE DE LA MUSIQUE EN MAGASIN

Nous avons poursuivi nos recherches, cette foiss dan magasin de décoration en
Espagne. Les objectifs poursuivis étaient asseitasies a ceux de la recherche précédente.
Nous avons cependant souhaité aller plus loin euns npenchant sur l'influence des

orientations motivationnelles sur la perception’devironnement ainsi que sur I'impact de
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I'évaluation de I'environnement sur la valeur pergles produits. Nous avons réalisé une
enquéte aupres de 462 répondants a la sortie dasinagt nous avons analysé les données a
I'aide d’un logiciel d’équations structurelles (té$ 8.72). Cependant, nous analyses se sont
révélées décevantes car la fiabilité de plusieoreepts s’est avérée insatisfaisante. Nous
n‘avons pas pu retenir ces variables dans notreeleddotamment plusieurs motivations au
shopping). Ces problémes de fiabilité sont probablg dus & une mauvaise traduction de
I'anglais vers I'espagnol. Nous n’avons pu consequee deux motivations d’achat a savoir la

recherche de commaodité et le butinage.

Nous avons néanmoins présenté les résultats dereetierche a 'TEMAC [17]. Dans le
modeéle retenu, nous avons postulé un processustioé selon lequel la congruence de la
musique influence I'évaluation de I'environnemehtenvironnement percu augmente le
plaisir et la valeur percue de la marchandiseajieur tour, influencent la satisfaction relative
a l'expérience d’'achat. Les variables cognitivealdur percue des produits) et affectives
(plaisir) sont également considérées comme étard dariables médiatrices entre
'environnement percu et les réponses comporterteantdu client. Au plus le client est
satisfait, au plus il passera du temps en magashgtera un plus grand nombre de produits,

dépensera davantage et aura une intention de euge.

La contribution de cette communication par rappeortpapier précédent est de considérer
la valeur percue des produits et les orientatiomgivationnelles. La valeur percue des
produits a également été étudiée par Baker (2002)yre étant une variable médiatrice entre
'environnement du magasin et I'intention d’ach@épendant, Baker (2002) n’a pas considéré
le plaisir comme variable émotionnelle. Babinalii (2004) ont démontré que la qualité des
produits influence les variables affectives. Nousrs confirmé que dans un environnement
attractif, la valeur des produits est percue corgtaat supérieure et le plaisir est d’autant plus
ressenti. Nous faisons ici a nouveau référence @canisme de l'inférence. L’atmosphere
étant percue comme étant agréable et plaisant@aliEur percue des produits est par
conséguent meilleure. Néanmoins, les résultatsernant les orientations motivationnelles
sont assez décevants puisqu’aucun des effets ntedéraattendus n'a pu étre mis en

évidence.

Page 67

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

3.2.4 LES FACTEURS DE [ENVIRONNEMENT ENGENDRANT DE LIRRITATION CHEZ LE

CLIENT

L’environnement d’un point de vente est une vadadtratégique pour le distributeur. Il
peut étre utilisé pour influencer le comportemeéathat du client et notamment pour stimuler
un comportement d’approche et augmenter le momtépénsé. De nombreuses études ont
montré que les émotions positives telles que ldsipleet la stimulation, améliorent
I'évaluation de I'expérience de shopping (Sherreaalii, 1997 ; Andreuet alii, 2006). Peu
de recherches considerent les réponses affectégatives (Jang et Namkung, 2009). Dans
cette recherche en cours, nous considérons quenseéiéments de I'environnement peuvent
générer des réponses affectives négatives quiratden peuvent affecter négativement la

satisfaction des clients.

D’Astous (2000) a mis en évidence plusieurs fastelgr I'environnement qui peuvent étre
percus comme étant irritants. Il a démontré quddeteurs d’ambiance et sociaux sont percus
comme étant les plus irritants, les facteurs dégdesrrivant ensuite. Cependant, cette étude
comporte plusieurs limites. Les répondants n'ons p#& interrogés aprés une visite en
magasin et le questionnaire ne faisait pas référenane expérience précise de shopping.
L’irritation percue est mesurée pour chaque élémgititation n'est donc pas considérée
comme une réponse émotionnelle a lissue d’'unereque de visite d'un point de vente.
L'impact de [lirritation, qui pour rappel est uneéponse émotionnelle négative, sur

I'évaluation de I'expérience n’a pas été considéré.

Nous nous sommes donc inspirées de cette étudedmiifier quels sont les facteurs de
'environnement qui produisent de l'irritation eindnuent la satisfaction du client. Nous
avons reéalisé plusieurs enquétes a la sortie dérelits types de magasins de plusieurs
secteurs d’activités, notamment de la grande Higion, des enseignes de modes et des
enseignes spécialisées dans I'électroménagerfiJdehmultimédia et les technologies. Les
résultats de la premiére enquéte concernant le evoaralimentaire ont été communiqués a
TEMAC en 2011 [15]. Les clients ont été interrogesa sortie de six magasins, deux hard-
discounters, deux supermarchés et deux hypermarDiaés le questionnaire auquel ils ont
répondu, nous leur avons demandé d’indiquer legrédé’accord relatif a la présence de
trente et un éléments irritants identifiés par DGAs (2000). Nous y avons ajouté ceux
identifiés par Touzanet alii (2007) lors d’'une recherche qualitative. Nous avégalement

mesuré la satisfaction relative a leur expérientanagasin (Oliver, 1981) ainsi que leur
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niveau d’irritation (Fennis et Bakker, 2001 ; Craag alii, 2008). Nous avons analysé les

données en utilisant un modéle d’équations straltasravec SmartPLS (Ringée alii, 2005).

Nos analyses montrent que I'on retrouve bien pdesiéléments de I'environnement (1)
les facteurs d’ambiance tels que la températuresalaté, le bruit et les odeurs, (2) la
décoration intérieure (couleur, lumiére), le desfgnctionnel (y compris les caisses) et,
finalement, (3) les facteurs sociaux a savoir latact avec le personnel de vente et les
relations concomitantes (avec les autres clierdsgmts en magasin). Les files d’attente aux
caisses ont bien été identifiées par Turley etivdh (2000) comme un élément du design
fonctionnel. Cependant, elles n'apparaissent pass da&tude de D’Astous (2000). La

décoration intérieure n’est pas non plus citéelpAstous (2000).

Selon nos résultats, les éléments de I'environnérpa@nengendrent de [l'irritation sont le
design fonctionnel, le personnel de vente et lé®awlients en magasin. L'irritation ressentie
par le client détériore sa satisfaction par rapgorson expérience d’achat. Nous avons
également identifié plusieurs variables modéradrigeii influencent significativement la
relation entre la présence d’'un élément déplaidaritenvironnement et lirritation du client.
En effet, les personnes plus agées sont moingasripar une odeur déplaisante et par la
mauvaise gestion des caisses. Les femmes sonnéragplus irritées que les hommes tandis
gu’une ambiance visuelle peu attrayante irrite md@s femmes que les hommes. Les clients
réguliers de I'enseigne sont moins irrités par ddsurs désagréables et une décoration
intérieure peu attractive. Les personnes activefegsionnellement sont moins irritées par le
design fonctionnel que les personnes inactives reaig plus irritées par une mauvaise

gestion des caisses.

Dans cette communication, nous n'avons présentél@gigremiéres analyses de notre
recherche. Nous avons collecté d’autres donnéesigjep la sortie de magasins d’autres

catégories de produits. Ces données doivent effaioed’objet d’analyses approfondies.

3.3 Pistes de recherche futures

s 7 s

Les études rapportées dans ce mémoire ont ét&&émldans un contexte européen, en
Belgique, en Espagne et en France. Nous y avom®mg® des problemes pour mesurer la
stimulation. L’échelle de mesure utilisée (Mehrabet Russel, 1974) semble difficile a

traduire dans une langue romane. D’autres chersHeamcais ont rencontré des problémes
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similaires avec la mesure de la stimulation (Léhgt Plichon, 2005). Dans un contexte
francais, Lichtlé et Plichon (2005) ont montré dee états affectifs les plus ressentis sont la
plénitude, I'évasion, le plaisir, la nervosité, détente et la liberté. Nous pouvons donc
remettre en question l'utilisation du modele PADhslain contexte non anglophone. Les
guestions qui émergent sont : Ce modeéle est-iltadapur étudier I'environnement du point
de vente dans tous les contextes culturels ? Cesa#ra sont-elles suffisantes pour expliquer
le comportement du consommateur en point de vemtguade la diversité des émotions
ressenties par les consommateurs ? Richins (19p@p@wsé un ensemble de seize émotions
gue peuvent ressentir les consommateurs. |l gezdinent au lieu de se contenter de mesurer
les deux réponses affectives les plus utiliséesvaisle plaisir et la stimulation, d'utiliser le
CES Consumption Emotions $egtroposé par Richins (1997) pour mieux cernerlgsedont

les réactions affectives du consommateur face mvifennement du point de vente. La
traduction de ce CES devrait cependant testée aeapbuvoir étre utilisée dans un contexte

francophone.

Les orientations motivationnelles des clients dievitaégalement étre prises en compte lors
de I'étude de limpact de I'environnement du poo vente sur le comportement du
consommateur. Kaltcheva et Weitz (2006) ont momué la stimulation engendrée par
'environnement peut avoir des effets négatifs cleszconsommateurs ayant une orientation
d’achat plutét utilitaire. L’environnement peut aooréer des réponses affectives différentes
en fonction des orientations motivationnelles deshts. Plusieurs auteurs suggérent, en effet,
gue les orientations motivationnelles qu’elles sbiedoniques (Ballantinet alii, 2010) ou
utilitaires (Lunardo, 2011) influencent la maniéevec laquelle le client répond a
'environnement du point de vente. Des états ématts différents peuvent donc étre
attendus en fonction des orientations motivatideselu consommateur. Il est important pour
les enseignes de la distribution de bien comprendnement un méme environnement peut
générer des comportements opposés selon l'orientatiotivationnelles de leurs clients.
L'atmosphére du point de vente doit-elle étre a@lapen fonction des orientations
motivationnelles du client ou en fonction du prafé la clientéle selon le moment dans la
journée ? D’autres variables directement liéesratilgociodémographique du client peuvent
egalement étre considérées. Nous avons d’ailleurstrén que les clients étant actifs
professionnellement sont plus agacés par 'aménagefonctionnel du point de vente et
'aménagement des caisses. Les clients régulietsnsoins irrités par les odeurs désagréables

en magasin. Par conséquent, des variables telkedequorientations motivationnelles et les
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caractéristiques sociodémographiques méritent el’@avantage investiguées dans les

recherches sur I'atmosphére du point de vente.

A l'inverse de nos recherches sur les facteursants, il serait pertinent de se pencher sur
les facteurs de I'environnement qui créent de la, jde I'excitation et de la surprise (trois
emotions positives du CES). Kano (1984) a identrfiés types d’attributs (seuil, performance
et enthousiasme) ayant des impacts différents ausatisfaction du client. Appliqué a
'atmosphére du point de vente (Dupuis et Le Jeanmetix, 2004), nous pourrions rechercher
les facteurs d’enthousiasme qui sont des élémdigisdais, qui plus est tres appréciés par le
consommateur. Néanmoins, s’ils ne sont pas prédargatisfaction du client ne sera pas pour
autant amoindrie. Nous pourrions également étutinepact de ces émotions sur la fidélité,
plus précisément sur l'intention de retour. Unrdligui ressent des émotions telles que la joie,
I'excitation et la surprise pourrait avoir envie deourner dans le point de vente pour a

nouveau y vivre une expérience agréable.
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CONCLUSION

La satisfaction et la fidélité des clients con&litula ligne directrice de nos travaux de
recherche. Ces deux concepts clés sont au cceupréescupations des managers. Leur
développement constitue en effet un objectif quined aux entreprises d’assurer de bonnes
performances. Nous avons dans nos recherches édésides concepts au travers de trois
thématiques qui nous passionnent a savoir, lesrgmoges de fidélisation, la gestion du
temps d’attente et I'environnement du point de @e@es themes touchent principalement
deux secteurs d’'activités du monde de la distroutile commerce de détail et les services

aux particuliers.

La satisfaction du client reste un concept cendralmarketing aussi bien sur le plan
conceptuel (Oliver, 2010) que manageérial. Certaatsinets d’études marketing, comme par
exemple INIT, sont spécialisés dans les études sur la satisfaet la fidélité des clients et
ont pour clients les plus grandes entreprises #iaeg. La satisfaction du client reste un
objectif en soi pour les entreprises quel quelsasecteur d’activités. Cela va de soi puisque
la satisfaction est un des déterminants les plymitants de la fidélité du client. Dans nos
travaux sur les programmes de fidélisation, noussicgrons la satisfaction relative au
programme. Dans nos publications sur la gestiontesiops d’attente, nous intégrons la
satisfaction relative au temps d’attente. Finaleiméans nos articles sur I'environnement du
point de vente, nous étudions la satisfaction ikeat I'expérience de shopping ou de

consommation.

La fidélité des clients est le deuxieme concept dds recherches présentées dans ce
mémoire. La fidélité reste un concept complexe aem@nt deux ou plusieurs dimensions
selon les auteurs. Nous avons adopté une concespiicah plutdt bidimensionnelle dans nos
recherches sur les programmes de fidélisation esi@érant 'engagement comme étant une
mesure de la fidélité attitudinale et le taux demiture et la part des visites comme mesures
comportementales. Dans nos autres recherches, comssdérons l'intention de retour qui
correspond a la troisieme phase de la fidélité ns€diver (1997), également nommée la

fidélité conative. Cette intention de comportenagnrait se traduire en fidélité action lors de

1 http://www.init-marketing.fr/
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la prochaine occasion d’achat. Nous n’avons pagisqu’a présent, I'opportunité de mesurer
le comportement réel du client car cela nécessiteacces aux bases de données des
entreprises pour lesquelles les répondants intésragpnt clients. Une autre alternative
pourrait étre d’interroger des clients faisant ipagtun panel. Des projets de collaboration en

ce sens sont en cours de discussion avec I'eraegpiiK Panel Servicesn Belgique.

Sur un plan conceptuel, nous avons contribué acitxerehes concernant I'adhésion des
clients aux programmes de fidélisation. Notre &tjd] publié danslournal of Retailingen
(2009) a, & ce jour, été cité dans 32 publicatfomdous y avons distingué les déterminants du
moment de I'adoption de ceux de la probabilité df@tn. Nous avons également démontré
I'effet d’auto-sélection selon lequel ce sont léerds les plus fidéles de I'enseigne qui
adhérent au programme de fidélisation. Nous avassigrouvé que pour qu’un programme
soit efficace, il faut que les clients soient datts des récompenses offertes (dans notre article
[6] publié dansJournal of Retailing and Consumer Servia@®s 53 fois). Pour augmenter
cette satisfaction, I'enseigne peut jouer sur lesmntages utilitaires, hédoniques et
symboligues. Parmi les bénéfices symboliques, &gtices de reconnaissance doivent étre
réservés aux clients du niveau supérieur dans deecd’'un programme de fidélisation
hiérarchique. L’implication est une variable im@mte qui mérite d’étre prise en
considération dans les recherches sur les progranueefidélisation. Pour les clients
impliqués, il est préférable d’offrir des bénéficexiaux tandis que pour les clients les moins
impliqués, des bénéfices de divertissement ameliora satisfaction relative aux
programmes. Une autre contribution est de congideétgouche a oreille au méme titre que la

fidélité comme mesure de performance des prograndméigélisation.

A propos de la gestion du temps d’attente, notrérdaution sur un plan conceptuel est,
tout d’abord, d’avoir structuré les aspects detdiate et les réponses des clients face a
I'attente. Dans notre article [8], publié daknaging Service Qualitgn 2007 et jusqu’a
présent cité a 63 reprises, nous expliquons carit flistinguer les temps d’attente objectif et
subjectif, d'une part, et les réponses cognitivesaféectives, d'autre part. Ces derniéres
expliquent I'évaluation globale du service. Paleails, nous avons identifié plusieurs facteurs
individuels ou situationnels qui influencent lesgeptions de l'attente et les réponses du

client face a l'attente. Au niveau individuel, noasons étudié I'importance du service aux

12 Selon Harzing’s Publish or Perish d’aprés uneyaseaienée en octobre 2013.
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yeux du client, la perception de Il'environnement lttente et l'anxiété. Au niveau
situationnel, nous avons pris en considératioridiimation sur I'attente, I'incertitude liée au
service ou a l'attente. De plus, nous avons aussivgé que la gestion du temps d'attente est
cruciale pour les entreprises puisqu’au-dela desdtisfaction a I'égard du service, la
satisfaction vis-a-vis de l'attente augmente laelitd et renforce la relation entre la

satisfaction a I'égard du service et I'intentionrdeour du client.

Concernant I'atmosphére du point de vente, la dmutton de notre article [8], publié dans
Journal of Retailing and Consumer Serviegs2011 et cité 9 fois depuis sa parution, réside
dans la mise en évidence de I'importance de larc@mge d’'un élément de I'atmosphére avec
son environnement. Nous avons également démonérdeqorocessus qui explique I'effet de
la musique sur le comportement est d'abord affetténsuite cognitif. Par ailleurs, dans un
travail en cours, nous avons mis en évidence ge&gpme expérience de shopping, les
eléments de I'environnement qui irritent le pluscleent sont le design fonctionnel et les
facteurs sociaux (le personnel de vente et legswalients présents en magasin). L'irritation
est une variable affective qui explique pres dgtvpour cent de la variance de la satisfaction.

Plusieurs variables modératrices ont égalemerdatigidérees.

Malgré nos contributions conceptuelles, notre natidn a conduire des recherches réside
dans les contributions managériales apportées atmepeises avec lesquelles nous avons
travaille. En effet, la plupart de ces recherchet &é réalisées en collaboration avec des
entreprises ou les recommandations proposées @nmptémentées. Les échanges avec les
praticiens, que ce soit pour identifier une proldéque de recherche ou leur faire part de nos
recommandations, sont essentiels. Ces contactétérdtabli directement ([4] ; [8]) ou par
lintermédiaire d’étudiants en master qui réalisdatir mémoire de fin d'étude en

collaboration avec une entreprise ([1] ; [2]).

Au niveau méthodologique, les méthodes d’analyskséds sont, d'une part, des
expérimentations en laboratoire et, d'autre paeg thodeles de régression et des modéles
d’équations structurelles avec des données issaaguites en face a face ou en ligne. Les
recherches portant sur la fidélité du client tetiee présentées dans ce mémoire nécessitent
d’interroger le client afin de mesurer, outre lesnportements rapportés, des construits
attitudinaux. Pour les études portant sur I'exp@gedu client en point de vente ou sur ses
perceptions de I'attente, il est primordial querdpondant remplisse le questionnaire juste
aprés son expérience d’'achat puisque nous lui déonand’évaluer cette expérience et de
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faire part des émotions ressenties. Nous avons doacpréférence pour les enquétes a la
sortie du point de vente. Outre la conception destjannaires, nous avons également des
compétences en design expérimental, puisque aessilns la these de doctorat que dans les
recherches sur la musique, nous avons realiséxgesimentations, le plus souvent avec des
designs factoriels. Nous n’avons, par contre, pg®@é dans nos recherches de contribution

méthodologique proprement dites.

Nos recherches futures s’inscriront dans la ligdée thématiques traitées précédemment
tout en s’orientant vers des sujets au cceur descqupations actuelles et futures des
entreprises a savoir |'utilisation des nouvelleshtelogies et la responsabilité sociétale des
entreprises (RSE). Nous souhaitons, tout d’abootheer les recherches en cours déja
évoquées au cours des chapitres précédents. Getspo cours et futurs sont présentés dans
le Tableau 2. Les trois premiers ([A], [B], [C])rdades projets qui ont déja été décrits dans ce
mémoire respectivement en pages 25, 54, 68. Nonsuey attarderons donc plus dans cette
conclusion. Ce tableau met en évidence quatre tigumea qui seront au coeur de nos
préoccupations a venir. Ces thématiques sontddgiagelclients, les nouvelles technologies, la
distribution et la RSE. Notre volonté, par ces ezches, est de poursuivre nos travaux
antérieurs sur la qualité de la relation avecientldans le commerce de détail et les services,

tout en ouvrant le spectre de nos recherches artmwelles thématiques.

La premiere thématique concerne les nouvelles tdobies. Plusieurs projets de
recherches y seront consacrés. Les deux premigetgpsont directement liés a la fidélité du
client. Dans le projet [D], nous étudierons la mnogion des clients a adopter les cartes de
fidélité dématérialisées. Selon les derniers obsffde Comscoré, 53% des francais
possedent un smartphone. Ce taux de pénétrati@makdtire a celui d’autres pays européens
tels que I'ltalie et I'’Allemagne mais est infériearcelui de la Grande Bretagne (64%) et
'Espagne (66%). Le smartphone peut étre utilisérpstocker les cartes de fidélité des
enseignes, c'est ce qu'on appelle la dématérialisaties cartes de fidélité. Plusieurs
applications existent et permettent non seulemenstdcker les cartes de fidélité sur un
appareil mobile et d’afficher le code-barres a searen caisse mais elles offrent également la
possibilité de consulter le solde de points en temgel, de recevoir ou de consulter les

avantages, les offres et les promotions, ainsi dpiéélécharger un coupon sur le mobile.

13 http://www.itrpress.com/cp/2013/2013-03-14_com®e2013-France-Digital-Future-in-Focus.pdf
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Grace a la géolocalisation, elles permettent égahtmie signaler une enseigne proche ou de
« checker » en magasin pour obtenir des pointagay un cadeau apres un certain nombre
de passages. L'utilisation du smartphone et dedicafipns mobiles dans le contexte de
fidélisation offre de nouvelles perspectives autteprises dans leur quéte du développement
de la relation avec leurs clients. Cependant, setenétude réalisée par INfT moins d’un
tiers des possesseurs de smartphones auraiertiiffrd@gas de la dématérialisation de leurs
cartes. Il semble que les risques percus partiésateurs tels que ceux liés au respect de la
vie privée soient évalués comme étant trop imptstan comparaison aux bénéfices percus.
L’objet de cette recherche est donc d’évaluer laurapercue de ces nouveaux supports et
médias selon différents niveaux de personnalisatienla relation. Nous chercherons a

identifier les freins et les incitants a I'adoptide ces supports de fidélisation dématérialisés.

TABLEAU 2 : RECHERCHES EN COURS ET FUTURES

Sujets La relation | Nouvelles | Distribution RSE
client technolo-
gies
[A] N. Demoulin et P. Zidda, "Which benefits to provide X X

to customers to enhance their satisfaction towards
loyalty programs and their store loyalty? The maitar

case of multi-level membership loyalty programs",
writing in progress.

[B] N. Demoulin et S. Djelassi, "Adoption of Self- X X
checkout in grocery retailing”, Writing in progress

[C] N. Demoulin et K. Willems, "Irritating factors iretail X X
store environments", Data analysis in progress

[D]  N. Demoulin et P. Zidda, “Adoption of Dematerializ
Loyalty Card”, new project

D
X
X
X

X
X

[E] G. De Kerviller et N. Demoulin, “Custome
relationship in a multi-channel environment : the
impact of the mobile”, new project

[F] K. Coussement et N. Demoulin, “Investigating text X X
mining adoption », data collection

[G] V. Pauwels et N. Demoulin, “Les démarches éthiques X X X
des entreprises de la distribution et la fidélitgs d
clients a I'enseigne”, new project

[Hl K. Charry et N. Demoulin, "Children and retailers : X X
partners in changing the world (obesity and ecolggy
based on Challenges of the world", new project

14 http://journeedelafidelite.blogspot.fr/
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Le papier [E] portera sur l'utilisation du mobilargs un processus d’achat multicanal. Le
mobile est un moyen pour les distributeurs et lasques d’attirer le client, de le convaincre
d’acheter mais aussi de le fidéliser en mainteasat lui une relation continue. Du point de
vue du client, le mobile peut étre utilisé n’imgoxtu et a tout moment que ce soit avant,
pendant ou apres I'achat. A notre connaissancenau@cherche portant sur le multicanal ne
s’est penchée sur la place du mobile dans le psasedachat du client ni sur son impact sur
'expérience d’achat du client. Le consommateurtpayprésent, pratiquer Ehowrooming
avec un mobile en main. Il utilise le magasin pysicomme un showroom ou il va observer
le produit et éventuellement profiter des consdilsn conseiller de vente tout en ayant la
possibilité de comparer I'offre en magasin avedesebroposées par les concurrents soit sur
un site de vente en ligne, soit dans un point aevphysique. Le mobile pourra lui permettre
de réduire l'incertitude pendant I'achat. En efiepourra solliciter I'avis de membres de sa
famille et d’amis en prenant le produit en photcertl’envoyant via son mobile ou en le
postant sur les médias sociaux, consulter I'avautés clients sur des forums ou sur les
médias sociaux, et scanner un code barre ou unoQ®& mour consulter de l'information sur
le produit. L'utilisation du mobile en magasin cotge, au premier abord, une menace pour
les magasins physiques puisque le client peut egasia faire des recherches sur internet,
comparer les prix avec ceux des concurrents, récamocoupon d’'un concurrent situé tout
prés par géolocalisation et passer commande vitemweb ou une application mobile d'un
concurrent. Il constitue également une opporturatd’enseigne peut également proposer une
application pour augmenter I'information disponibl@ropos de I'offre, proposer des conseils
ou des recommandations, aider le client & se déplan magasin, envoyer un bon de
réduction au client s’'intéressant a un produit artigulier ou méme lui donner la possibilité
de poser des questions a un conseiller de veng¢ dqre virtuel). Nos objectifs sont donc
d’étudier la place du mobile dans le processus hdifaeen fonction des segments de
consommateurs et d’'investiguer I'impact de l'usagemobile sur I'expérience client et la
gualité de la relation.

Le projet [F] porte également sur les nouvelletitetogies mais cette fois, a I'usage des
décideurs marketing. Nous investiguons I'adoptiartekt miningpar les entreprises. ltext
mining est utilisé pour extraire de facon automatisédidformation structurée a partir de
gros volumes de textes non structurés, notammemt em langage naturel. Il permet
notamment d’explorer des fichiers Word, PowerPaies emails, des blogs, du texte sur des

sites Web. Pour améliorer la relation avec leursntd, les entreprises se doivent de les
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écouter, de mieux les comprendre de sorte a dayamerner leurs attentes. Les entreprises
communiquent et interagissent avec leurs clierddei nombreux canaux, constituant chacun
une source de données. Citons par exemple lessatittppels, les emails, les sites internet,
les réseaux sociaux, les SMS, etc. La quantité aien@ks collectées via ces canaux est
tellement importante qu’il est impossible de lestér manuellement. Leext miningest de
plus en plus utilisé pour analyser le contenu aeails, les commentaires des clients sur les
forums, les médias sociaux. Aucune recherche rg¢ gé&nchée sur I'adoption dext mining
par les managers marketing. Dans ce projet, nagsiiguerons les facteurs qui favorisent ou
freinent l'utilisation dutext miningdans les entreprises par les managers en markéag
projet est également lié a nos recherches docto@lé portaient sur I'utilisation d’outils
d’aide a la décision par les décideurs marketirmud\mobilisons les théories de I'adoption de

nouvelles technologies tout comme le faisons darsqurs autres projets ([B], [D]).

La derniére thématique comprend deux recherchefogtparties d’'un projet financé par
la campagne « Excellence Partagée » de I'UniveiGaéholique de Lille. Le projet est
intitulé : « Le marketing et les défis du mondeua@d I'Ethique devient une valeur ajoutée
pour I'Entreprise et ses consommateurs » et iEas@tmis en collaboration avec plusieurs
collegues de 'lESEG. Le projet [G] porte surfatfdes démarches éthiques des distributeurs
sur la qualité de la relation avec le client. Lealéppement durable fait a présent partie des
stratégies des distributeurs et se traduit notarhp@nune gestion durable des activités, la
présence de produits bio ou de produits bénéficitum écolabel dans leur assortiment,
'affichage d’informations environnementales surs leproduits, le développement
d’emballages écologiques et un comportement éthide I'entreprise. Ces démarches
ethiques répondent a de nouvelles attentes desmomateurs a I'égard des entreprises de la
distribution. L’objectif est de recenser et de gatéser les differentes actions de
développement durable, d’évaluer la perception muwat les consommateurs et d'étudier
l'influence sur la qualité de la relation avec Beigne. L'offre de produits éthiques, par
exemple, a-t-elle un réel impact sur la fidélités d@mnsommateurs a l'enseigne ou une

stratégie durable plus globale au niveau de I'gmeepermet-elle de renforcer la fidélité.

Le projet [H] porte sur les initiatives des distriiburs pour motiver le choix responsable
chez les pré-adolescents (8-12 ans). Ces choialsamnt responsables concernent la
consommation d’aliments sains et de produits faamt un développement durable. Les

initiatives des distributeurs sont multiples, cgantitre d’exemple, I'organisation d’ateliers de
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cuisine pendant lesquels les enfants préparentapes et godters sains pour lutter contre
'obésité ou l'adoption d’'une signalétique en poile vente permettant de sensibiliser les
enfants a la consommation de produits durablepdotant I'environnement et les conditions
de travail des travailleurs). Ces recherches givast dans la continuité de recherches
initiées récemment sur la consommation des enfndus précisément sur la lutte contre

I'obésité chez les enfants [2][10].

Jusqu’a présent, certaines de nos recherches anivétr leur origine dans
'accompagnement d’étudiants en master réalisamt teémoire de fin d’études. Cette
implication active dans la recherche nous permeleégent d’étre en mesure de partager
I'état de I'art dans le cadre de cours de spéeitdis en marketing du programme master. A
I'avenir, nous souhaiterions également y impliqgdes doctorants qui pourront eux aussi
contribuer a enrichir les connaissances en maikefince propos, nous sommes membre du
jury de thése de Madame Virginie Bruneau, docteranfUniversité Catholique de Louvain
et a I'Université de Namur (Belgique). Sa recherdbetorale s’intitule « The formation of
loyalty program image and its impact on retailengerall image ». Nous aurons également
I'occasion d’encadrer un doctorant financé par$ES School of management. Son sujet de
these portera tres probablement sur l'effet du teolsur le comportement d’achat,

I'expérience client et la qualité de la relatiorraVenseigne.

Dans le cadre de la chaire La Redoute issue d'oiieboration avec I'lESEG sur un
programme en master en apprentissage en distmbetie-commerce, un projet de recherche
financé par La Redoute débutera début 2014. La iRedinancera un doctorant qui sera
encadré par les membres de 'ECDM (Expertise CdioteDatabase Marketing, centre de
recherche créé au sein de I''lESEG) dont nous faispartie. Dans ce cadre, nous
participerons donc activement a I'encadrement dedeetorant. Le sujet sur lequel le
doctorant travaillera est la conception d’'un systétke recommandation efficace pour les
clients en ligne. Les systemes de recommandatappaient sur des systémes de filtrage de
linformation pour tenter de recommander des élématiinformation ou des éléments
sociaux aux utilisateurs. De fagon générale, uteays de recommandation compare un profil
utilisateur a certaines caractéristiques de rétereet cherche a prévoir la «cote » ou
la « préférence » qu’un utilisateur donnerait aaudicle auquel il n’avait jamais songé. Ces
caractéristiques peuvent provenir des élément$odiimation (approche basée sur le contenu)
ou de I'environnement social de I'utilisateur (apgre du filtrage collaboratif). Les systemes

de recommandation en ligne constituent la disagolinplus récente du Database Marketing et
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se révelent étre trés utiles de nos jours danerfenerce électronique. Plusieurs boutiques en
ligne mettent en ceuvre des applications similafas d’amener les clients a réfléchir a des
suggestions de produits et de marques. Les évlatualientations de recherches futures
incluent la recherche de méthodologies nouvellgdust performantes permettant de faire des

recommandations de meilleure qualité.

Page 81

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

BIBLIOGRAPHIE

Allaway A.W., Berkowitz D., D'Souza G. (2003), St Diffusion of a New Loyalty
Program Through a Retail Markdgurnal of Retailing79, 3, 137-151.

Anderson E.Q., Shugan S. M. (1991), RepositionorgGhanging Preferences: The case of
Beef Versus Poultryjournal of Consumer Resear@),179-83.

Anderson E.W. (1994), Cross-Category Variation msOmer Satisfaction and Retention,
Marketing Lettersb, 185-204.

Andreu L., Bigne E., Chumpitaz R., Swaen V. (2008phw Does the Perceived Retall
Environment Influence Consumers’ Emotional Expesesh Evidence from Two Retail
Settings|nternational Review of Retail, Distribution and idumer Resear¢chi6, 5, 559 —
578.

Ansari A., Mela C., Neslin C. (2008), Customer Om@nMigration, Journal of Marketing
Research45, 1, 60-76.

Anselmsson J. (2001)Customer-Perceived Service Quality and TechnoloageB Self-

Service Lund: Business Press.

Antonides, G., Verhoef P.C., Van Aalst M. (2002pnSumer perception and evaluation of
waiting time: a field experimendpurnal of Consumer Psycholqdh?, 3, 193-202.

Areni C.S., Kim D. (1993), The influence of backgna music on shopping behaviour:
classical versus top-forty music in a wine stdkdvances in Consumer Resear2h, 1,
336-340.

Arnold M.J., Reynolds K.E. (2003), Hedonic shoppmgtivations,Journal of Retailing 79,
2, 77-95.

Babin B.J., Chebat J-C., Michon R. (2004), Pemgiappropriateness and its effect on
quality, affect and behaviourpurnal of Retailing and Consumer Servicks, 287-298.

Baker J. (1986), The Role of the Environment in kéang Sciences: The Consumer
Perspective, dan¥he Service Challenge: Integrating for Competitivdvantage J.A.
Czepiel C.A. Congram, et J.Shanahan, eds. Amehtaketing Association, Chicago, IL.
79-84.

Page 82

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Baker J., Parasuraman A., Grewal D., Voss G.B. Zp00he Influence of Multiple Store
Environment Cues on Perceived Merchandise ValuePatbnage Intentiongpurnal of
Marketing 66, 2, 120-141.

Ballantine P.W, Jack R., Parsons A .G. (2010), Apheric cues and their effect on the
hedonic retail experienciternational Journal of Retail & Distribution Mamggment 38,
8, 641-653

Barr S.H., Sharda R. (1997), Effectiveness of DegisSupport Systems: Development of
Reliance effect®ecision Support Systenisl, 133-146.

Bateson J.E.G., Hoffman K.D. (1999)Janaging Services Marketinghe Dryden Press, Fort
Worth, TX.

Becker G.S. (1965), A theory of the allocationiofd, The Economic Journa¥5, 493-517.

Bellizzi J.A., Bristol T. (2004), An assessmentsapermarket loyalty cards in one major US

market,Journal of Consumer Marketing@l, 144-154.

Benavent C., Crié D. (1998), Mesurer l'efficaci@sccartes de fidélitd)écisions Marketing
15, 83-90.

Benavent C., Crié D. (2000), Analyse de I'efficadites cartes de fidélité — une étude de cas,

dansEtudes et Recherches sur la distributioaordonné par Volle P., Paris : Economica.

Berman B., Evans J. (1995), Retail management: rAtegfic Approach, 6éme édition,
Prentice Hall.

Berry L. L. (1979), The Time-Buying Consumégurnal of Retailingb5, 58-69.

Bitner M. (1992), Servicescapes: the impact of pafssurroundings on customers and

employeesJournal of Marketing56, 57-71.

Bloemer J., de Ruyter K. (1998), On the relatiopdbetween store image, store satisfaction
and store loyaltyuropean Journal of Marketin@2, 5/6, 499-513.

Bloemer J., de Ruyter K. (1999), Customer loyattyigh and low involvement service
settings: the moderating impact of positive ematjdournal of Marketing Management
15, 315-330.

Bloemer J., Lemmink G.A.M. (1992), The importandecostomer satisfaction in explaining

brand and dealer loyaltypurnal of Marketing Manageme8i4, 351-364.

Page 83

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Bloemer J., Odekerken-Schréder G. (2002),Storefaation and store loyalty explained by
customer- and store- related factodurnal of Satisfaction, Dissastisfaction and

complaining Behaviqrl5, 68-80.

Bloemer J., Odekerken-Schroéder G. (2003), Assedbimgmpact of a retailer’s relationship
efforts on consumers’attitudes and behawoyrnal of Retailing and Consumer Services,
10, 95-108.

Bolton N.R., Kannan P.K., Bramlett M.D. (2000), licptions of loyalty program
membership and service experiences for customentreb and valueAcademy of
Marketing Scienge?8, 1, 95-108.

Boulaire C. (2003), Marketing relationnel : la ead'anniversaire revisité®echerche Et
Applications en Marketindl8, 1, 43-63.

Bridson K., Evans J., Hickman M., (2008), Assessthg relationship between loyalty
program attributes, store satisfaction and stoyaltg, Journal of Retailing and Consumer
Services15, 364-374.

Bruner G. (1990), Music, mood and marketidgurnal of Marketing54, 4, 94-104.

Cameron M.A., Baker J., Peterson M., Braunsberge(2R03), The effect of music, wait-
length evaluation, and mood on a low-cost wait eepee,Journal of Business Research
56, 421-430.

Clemmer E., Schneider B. (1989), Toward understapdand Controlling Customer
Dissatisfaction with Waiting, Working paper 89-11B8)arketing Science Institute,
Cambridge, MA.

Colin J. (2001), Les Effets du Commerce Electroaicqur les Transports, OECD/ECMT
séminaire5-6 juin, Paris.
Cottet P., Lichtlé M., Plichon V. (2012). Fidélitéansactionnelle ou relationnelle : une

approche qualitativesestion 200029, 3, 63-82.

Craig K. J, Hietanen H., Markova I.S., Berrios G. (2008), The irritability Questionnaire: A
new scale for the measurement of irritabil®gychiatry Resear¢ii59, 367-375.

Crié D. (2002), Rentabilité des programmes de iBdébn avec cartes dans la grande
distribution,Revue Francaise de Marketint88, 23-42.

Page 84

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

d’Astous A. (2000), Irritating Aspects of the Shopp Environment,Journal of Business
Research49, 149-156.

Dabohlkar P.A., Bobbit L.M., Lee E-J. (2003), Umstanding motivation and behaviour
related to self-scanning in retailing: Implicatioios strategy and research on technology-

based self-servicénternational Journal of Service Industry managemés, 1, 59-95.

Davis M.M., Heineke J. (1998), How disconfirmatiperception and actual waiting time
impact customer satisfactiomternational Journal of Service Industry Managemén 1,
64-73.

Davis M.M., Vollmann T.E. (1990), A framework foelating waiting time and customer

satisfaction in a service operatidrhe journal of Services Marketing, 1, 61-9.

Daucé B., Rieunier S., (2002), Le marketing seasalu point de venteRecherche et
Applications en Marketindl7, 4, 45-64.

Day G.S. (1969), A two dimensional concept of brdagalty, Journal of Advertising
Research9, 3, 29-35.

De Wulf K., Odekerken-Schroder G. (2003), Assessihg Impact of a Retailer’s
Relationship Efforts on Consumers’ Attitudes anch@sgor, Journal of Retailing and
Consumer Service40, 95-108.

Dhar S.K., Morrison D.G. and Raju J.S. (1996), Hfiect of package coupons on brand
choice: an epilogue on profitslarketing Sciencel5, 192-203.

Dick A.S., Basu K. (1994), Customer Loyalty: Towand Integrated Conceptual Framework,
Journal of the Academy of Marketing Scierz, 99-113.

Donovan R., Rossiter J. (1982), Store atmosphereexgperimental psychology approach,
Journal of Retailing58, 34-57.

Dorotic M., Bijmolt T.H.A., Verhoef P.C. (2011), kalty Programmes: Current Knowledge

and Research directiorigternational Journal of Management Revied4, 3, 217-237.

Dowling G., Uncles M. (1997), Do customer loyaltyograms really work? Sloan
Management Revie\88, 4, 71-82.

Dreze X., Hoch S.J. (1998), Exploiting the installease using cross-merchandising and
category destination programisfernational Journal of Research in Marketjnth, 459—
471.

Page 85

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Dubé-Rioux L., Schmitt B.H., Leclerc F. (1989), Gamers’ Reaction to Waiting: When
Delays Affect the Perception of Service Qualyglvances in Consumer researdlé, 112-
125.

Dupuis M., Le Jean Savreux D. (2004), Le marketexpérientiel et performances des

enseignes de distributioRevue Francaise du Marketing98, 3/5, 89-106.

Durrande-Moreau A. (1994), Qualité de service et@ation du temps: I'attente, propositions
théoriques et études empiriques, Thése de DoctOratersité Pierre Mendés-France,

Grenoble.

Durrande-Moreau A., Usunier J.-C. (1999), Time &yhnd the Waiting Experienclaurnal
of Service Research,22,173-86.

Dwyer F. R., Schurr P. H., Oh S. (1987). Developouyer-seller relationshipgournal of
Marketing 51, 11-27.

Evanschitzky H., Ramaseshan B., Woisetschlager [Ri¢helsen V., Blut M., Backhaus C.,
(2012), Consequences of customer loyalty to thaltgyprogram and to the company,
Journal of the Academy of Marketing Scient@ 625-638.

Feldman L. P., Hornick J. (1995), The Use of Tinde1 Integrated Conceptual Model.

Journal of Consumer Research March, 407-19.

Fennis B. M., Bakker A. B. (2001), "Stay Tuned--WAdll Be Back Right After These
Messages": Need to Evaluate Moderates the Trao$fentation, Journal of Advertising
30, 3, 15-25.

Filser M. (2001), Le magasin amiral : de l'atmosphdu point de vente a la stratégie

relationnelle de I'enseignBgcisions Marketing24, 7-16.

Fishbein M, Ajzen I|. (1975)Belief, attitude, intention, and behavior: an irdigction to

theory and researctReading, MA: Addison-Wesley.

Fornell C. (1992), A national customer satisfacti@mmometer a Swedish experiendeyrnal
of Marketing 56, 1, 6-21.

Fornell C., Johnson M.D., Anderson E.W., Cha JyaBt B.E. (1996), The American
Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, andirtgs, Journal of Marketing 60, 7-
18.

Page 86

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Frisou J. (2005), Une approche tendancielle du cotement de fidélité: du concept a sa

mesureRecherche et Applications en Marketiag, 2, 105-125

Gable M., Fiorito S.S., Topol M.T. (2008), An emgpal analysis of the components of
retailer customer loyalty programsnternational Journal of Retail and Distribution
Management36, 32—-49.

Garbarino E., Johnson M.S. (1999), The differefes®f satisfaction, trust and commitment
in customer relationshipgpurnal of Marketing63, 2, 70-87

Garlin F.V., Owen K. (2006), Setting the tone wille tune: a meta-analytic review of the

effects of background music in retail settingmurnal of Business Resear@®, 755-764.
Ghosh A. (1990)Retail Managemengéme edition, The Dryden Press, Chicago. IL.

Giebelhausen M.D., Robinson S.G., Cronin J.J. (ROMorth waiting for: increasing
satisfaction by making customer walgurnal of the Academy of Marketing Scieng®,
889-905.

Gomez B.G., Arranz A.G., Cillan G.J. (2006), Theerof loyalty programs in behavioral and
affective loyalty Journal of Consumer Marketing@3, 387—396.

Groth M., Gilliland S.W. (2006), Having to Wait f@ervice: Customer Reactions to Delays
in Service DeliveryApplied Psychology: An International Reviéds, 1, 107-129.

Gundlach G.T., Murphy P.E. (1993), Ethical and ledgandations of relational marketing
exchangesjournal of Marketing57, 35-46.

Hafsia H., Laouiti R. (2012), Réactance psychologigdes consommateurs face aux
programmes de fidélisation: cas des cartes deitBd@ans la distributionRevue

Management et Avenib8, 55-74.

Hart S., Smith A., Sparks L. Tzokas N. (1999), Awyalty Schemes a Manifestation of
Relationship MarketingJournal of Marketing Managemeri5,6, 541-562.

Hennig-Thurau T., Gwinner K. P., Gremler D. D. (2p0Understanding relationship
marketing outcomes - An integration of relationahéfits and relationship qualitypurnal
of Services Research, 3, 230-247.

Hensley R.L., Sulek J. (2007), Customer satisfactiath waits in multi-stage services,

Managing service qualityl7, 2, 152-173.

Page 87

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Hornick J. (1984), Subjective vs. Objective timeasures: A note on the perception of time

in consumer behaviodournal of Consumer Researctl, 614-618.

Hornick J. (1993), The role of affect in consumeesnporal judgmentsPsychology and
Marketing 60, 81-90.

Houston M.M., Bettencourt L.A., Wenger S. (1998heTrelationship between waiting in a
service queue and evaluations of service qualifield theory perspectivd?sychology &
Marketing 15, 8, 735-753.

Hui M.K., Dubé L., Chébat J-C. (1997), The Impaaft Music on Consumers’ Reactions
to Waiting for Serviceslournal of Retailing 73, |, 87-104.

Hui M.K., Thakor M.V., Gill R. (1998), The Effectsf Delay Type and Service Stage on
Consumers’ Reactions to Waitintpurnal of Consumer Resear@#, 4, 469-79.

Hui M.K., Tse D.K. (1996), What to tell consumens waits of different lengths: an

integrative model of service evaluatidournal of Marketing60, 81-90.

Hultkrantz O., Lumsden K. (2001), The Impact of @&vnerce on TranspofQECD/ECMT
séminaire 5-6 juin, Paris.

Izard C.E. (1977)HumanEmotions NewYork : Plenum.

Jacob C., Guéguen N., Boulbry G., Sami S. (200@ve is in the air’: congruence between
background music and goods in a floriBhe International Review of Retail, Distribution
and Consumer Researcl9, 1, 75-79.

Jacoby J., Chestnut R. W. (197Bjand Loyalty New York: John Wiley & Sons.

Jacoby J., Szybillo G. J., Berning C. K. (1976)m&i and Consumer Behavior. an

interdisciplinary OverviewJournal of Consumer Research Narch, 320-39.

Janakiraman N., Meyer R.J., Hock S.J. (2011), Tegclvlogy of Decisions to Abandon
Waits for ServiceJournal of Marketing Research8, December, 970-984.

Jang S., Namkung Y. (2009), Perceived quality, @nst and behavioral intentions:
Application of an extended Mehrabian—Russell mdadalestaurantsjournal of Business
Research62, 451-460.

Jones P., Peppiatt E. (1995), Waiting times inisergueuesinternational Journal of Service

Industry Management, 5, 47-61.

Page 88

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Jones M.A., Reynolds K.E., Arnold M.J. (2006), Hedoand Utilitarian Shopping Value:
Investigating Differential Effects on Retail Outcesyournal of Business Resear&9,
974-981.

Jones, T. O., et Sasser Jr. W. E.(1995), Why SatiSfustomers Defedfarvard Business
Review 73, 6, 88-99.

Kaltcheva V., Weitz B. (2006), When should a retadreate an exciting store environment?
Journal of Marketing70, 107-118.

Kano N., Seraku N., Takahashi F., Tsuji S. (19&4)ractive quality and must-be quality,
Journal of the Japanese Society for Quality Conttdl 2, 39-48

Katz K.L., Larson B.M., Larons R.C. (1991), Preptian for the waiting-in-Line Blues:
Entertain, Enlighten and Engagdpan Management Revig82, 44-53.

Keaveney S., Hunt K. (1992), Conceptualization apdrationalization of retail store image:
a case of rival middle level theoriekyurnal of the Academy of Marketing Sciern2e, 2,
165-175.

Kellaris J.J., Mantel S.P., Altesch M.B. (1996),cibels, disposition, and duration: a note on
the impact of musical loudness and internal statestime perceptionAdvances in
Consumer Researc@3, 1, 87-104

Keller K.L. (1993), Conceptualizing, measuring andnaging customer-based brand equity,
Journal of Marketing57, 1, 1-22.

Kivetz R., Simonson I. (2003), The idiosyncrati¢ fieuristic: effort advantage as a
determinant of consumer response to loyalty progrdournal of Marketing Research0,
454-467.

Keh H.T., Lee Y.H (2006), Do reward programs budgalty for services? The moderating
effect of satisfaction on type and timing of rewattburnal of Retailing82, 2, 127-136.

Kotler P. (1973), Atmospheric as a Marketing Tdalyrnal of Retailing49, 4, 48-64.

Kumar P., Kalwan M.U., Dada M. (1997), The ImpaétWaiting Time Guarantees on
Customers’ Waiting Experiencadarketing Sciencel6, 4, 295-314.

Kumar V., Shah D. (2004), Building and Sustainirrgfable Customer Loyalty for the 21
Century,Journal of Retailing80, 4, 317-329.

Page 89

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Kumar V., Shah D., Venkatesan R. (2006) , Manadtetpiler Profitability — One Customer
at a Time! Journal of Retailing82, 4, 277-294.

Labarbera P.A., Mazursky D. (1983), A longitudinassessment of consumer
satisfaction/dissatisfaction: the dynamic aspecttlod cognitive processjournal of
Marketing Researc20, 4, 393-404.

Lacey R. (2009), Limited influence of loyalty pregn membership on relational outcomes.
Journal of Consumer Marketing6, 392—-402.

Lacey R., Suh J., Morgan R. M. (2007), Differeng#iects of preferential treatment levels on

relational outcomeslournal of Service Research, 3, 241-256.

Leclerc F., Schmimtt B.H, Dubé L. (1995), Waitingmie and Decision Marking: Is Time
Like Money,Journal of Consumer Resear@®, June, 110-19.

Larsen R., Jacob C., Guéguen N., Boulbry G., Sarf2@®9), ‘Love is in the air’: congruence
between background music and goods in a flofike International Review of Retalil,

Distribution and Consumer Researd®, 1, 75-79.

Law A.K.Y., Hui Y.V., Zhao X. (2004), Modeling repchase frequency and customer
satisfaction for fast food outletdnternational Journal of Quality and Reliability
Management21, 5, 545-563.

Le Guellec H., Gueguen N., Jacob C., Pascual, @01 Cartoon music in a candy store: a
field experimentPsychological Reportd.00, 1255-1258.

Leenheer J., Bijmolt T.H.A. (2008), Which Retail&dopt a Loyalty Program? An Empirical
Study,Journal of Retailing and Consumer ServicEs, 429-442.

Leenheer J., van Heerde H.J., Bijmolt T.H. A., Ssid. (2007), Do Loyalty Programs
Really Enhance Behavioral Loyalty? An Empirical Asas Accounting for Self-Selecting

Members)nternational Journal of Research in Marketjrigft, 31-47.

Lemoine J.F (2003), Vers une approche globale atenbsphére du point de vent®evue
Francaise du Marketingl94, 4, 83-101.

Lemon K., Wangenheim F. (2009), The ReinforcingeEf§ of Loyalty Program Partnerships
and Core Service Usage: A Longitudinal Analysisurnal of Service Researchl, 4,
357-70.

Page 90

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Lichtle M-C., Plichon V. (2005), La diversité deta#s affectifs dans un point de vente,
Décisions Marketing39, 33-42.

Lichtlé M-C, Plichon V. (2008), Mieux comprendre [&délité des consommateurs,
Recherches et Applications en Marketi@g, 4, 121-141.

Liu Y., Yang R. (2009), Competing loyalty progranisipact of market saturation, market
share, and category expandabiligurnal of Marketing73, 93-108.

Lovelock C., Lapert D. (1999Marketing des Services: Stratégie, Outils, Manageniubli

Union Editions, Paris, France.

Lurnardo R. (2011), Environnement du point de vestteomportement du consommateur :
une approche fondée sur la dyade motivation / 6mfRevue Sciences de Gestidi, 37-
58.

MacGregor D. (1991), Worry of technological aciest and life concern®isk Analysis11,
315-324.

Maclinnis D.J., Park W.C. (1991), The differentialler of characteristics of music on high and
low-involvement consumers’ processing of adisurnal of Consumer Researct8, 161-
173.

Macintosh G., Lockshin L.S. (1997), Retail relasbips and store loyalty: a multilevel
perspectivelnternational Journal of Research in Marketjrigt, 5, 487-497.

Magee W. (2011), The association of work-relatedrige and anger with home-related

worries, and anger at others at hoifiee Social Science Journdl8, 693-702.

Magi A. W. (2003), Share of Wallet in Retailing: gHeffects of Customer Satisfaction,
Loyalty Cards and Shopper Characteristicsjrnal of Retailing79, 2, 97-106.

Maister D.H. (1985), The psychological of waitingds, dans : Czepiel J., Solomon M.,
Suprenant C. (Edition)The Service EncountetLexington Books, Lexington, MA, 113-
123.

Mano H. (1991), The structure and intensity of eoral experiences: method and context
convergenceMultivariate Behavioral Researc6, 3, 389-411.

Marzocchi G.L., Zammit A. (2006), Self-scanning Meologies in Retail: Determinants of
Adoption, The Service Industry Journ&6, 6, 651-669.

Page 01

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Marouseau G. (2001), Modéles logistiques du comenedtectronique,Logistique et
Management9, 1, 41-51.

Mattila A., Wirtz J. (2001), Congruency of scentlanusic as a driver of in-store evaluations
and behaviourJournal of Retailingy7, 273-289.

McGuire K.A., Kimes S.E., Lynn M., Pullman, M.E.|ldyd R.C. (2009), A framework for

evaluating customer wait experiendeurnal of Service Managemegtl, 3, 269-290.

Mehrabian A., Russell J. (1974)5\n approach to Environmental PsycholpgWIT Press,
Cambridge, MA.

Melancon J., Noble S., Noble C. (2011), Managingarels to enhance relational worth,
Journal of the Academy of Marketing Scier®®, 3, 341-362.

Meyer-Waarden L. (2007), The effects of loyalty gnaims on customer lifetime duration
and share of walleflournal of Retailing83, 2, 223-236.

Meyer-Waarden L., Benavent C. (2003), Les Cartes Figelité Comme Outils de
Segmentation et de Ciblageécisions Marketing32, 19-30.

Meyer-Waarden L., Benavent C. (2006), The impadbgélty programs on repeat purchase
behavior Journal of Marketing Managemer#t2, 61-88.

Meyer-Waarden L., Benavent C. (2009), Grocery rédgalty program effects: self-selection
or purchase behavior changisurnal of the Academy of Marketing Sciergg 345-358.

Miller E.G., Khan B.E., Luce M.F. (2008), Consuméfait Management Strategies for
Negative Service Events: A Coping Approadburnal of Consumer Resear@#, 635-48.

Milliman R. (1986), The influence of background nousn the behaviour of restaurant

patronsJournal of Consumer Researd8, 286-289.

Mimouni-Chaabane A., Volle P. (2010), Perceived dién of loyalty programs: scale
development and implications for relational stregeglournal of Business Researd@s,
1, 32-37.

Mittal V., Kamakura W.A. (2001), Satisfaction, Replnase Intent, and Repurchase Behavior:
Investigating the Moderating Effect of Customer fGlageristics,Journal of Marketing
Research38 131-142.

Page 92

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Morgan R.M., Hunt S.D. (1994), The commitment trttetory of relationship marketing,
Journal of Marketing58, 3, 20-38.

Morin S., Dubé L., Chebat J-C. (2007), The rolelgfasant music in servicescapes: a test of

the dual model of environmental perceptidournal of Retailing83, 1, 115-130.

Mowen J., Mowen M. (1991), Time and Outcome Valatilmplications for Marketing
Decision MakingJournal of Marketing55, 54-62.

Neslin S.A., Grewal D., Leghorn R., Shankar V., liag M.L., Thomas, T.S., Verhoef P.C.
(2006), Challenges and Opportunities in Multichdr®estomer Managemenipurnal of
Service Researcl9, 2, 95-112.

North A.C., Hargreaves D., Mckendrick J. (1999)gTihfluence of in-store music on wine
selectionsJournal of Applied Psycholog4, 271- 276.

O’Brien L., Jones C. (1995), Do rewards really tedayalty?Harvard Business Revigw3,
75-82.

Oakes S. (2000), The influence of the musicscaph service environmentslournal of
Service Marketingl4, 7, 539-556.

Oakes S. (2003), Musical tempo and waiting peroegtiPsychology and Marketing20,
685-705.

Oliver R.L. (1980), A cognitive model of the antdeats and consequences of satisfaction
decisionsJournal of Marketing Research7, 4, 460-469.

Oliver R.L. (1981), Measurement and Evaluation afiSaction Processes in Retail Settings,
Journal of Retailing57, Fall, 25-47.

Oliver R. L. (1993), Cognitive, Affective, and Attute bases of the Satisfaction Response,
Journal of Consumer Resear@0, 418-430.

Oliver R.L. (1997),Satisfaction: a behavioral perspective on the comstu New York:
McGraw-Hill.

Oliver R.L. (1999), Whence Consumer Loyaltdurnal of Marketing63, 33-44.

Oliver R.L. (2010),Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Comsy Edition M.E.
Sharp, 2™ édition, Armonk, NY.

Olsen S.0. (2002), Comparative evaluation and etegionship between quality, satisfaction
and repurchase loyaltypurnal of the Academy of Marketing Scier®@, 3, 240-249

Page 93

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Omar O., (1999)Retail Marketing Prentice Hall, p. 464.
Omstein R.E. (1969Dn the Experience of Timélarmondsworth, UK: Penguin Books.

Osuna E.E. (1985), The Psychological cost of Wgjtlournal of Mathematical Psychology
29, 1, 82-105.

Pauler G., Dick A. (2005), Maximizing Profit of ao6d Retailing Chain by Targeting and
Promoting Valuable Customers Using Loyalty Card &sdnner Data&uropean Journal
of Operational Resear¢gii74, 2, 1260-1280.

Parasuraman A., Zeithaml V.A., Berry L.L. (1988ER/QUAL : A Multiple-ltem Scale for

Measuring consumer Perceptions of Service Qualdyrnal of Retailing64, 1, 12-40.

Prins R., Verhoef P.C. (2007), Marketing CommunaratDrivers of Adoption Timing of a
New E-Service Among Existing Customeisurnal of Marketing71, 169-183.

Pruyn, A. and Smidts, A. (1998), “Effects of wagimn the satisfaction with the service:
Beyond objective time measuredhternational Journal of Research in Marketjng5,
321-334.

Raies K., Gavard-Perret M. (2011), Intention deilitd a la marque des participants a une
communauté virtuelle de marque : le réle dual elgghgementRecherche et Applications
en Marketing 26, 3, 23-43.

Ramsey R.P., Sohi R.S. (1997), Listening to youstamers: the impact of perceived
salesperson listening behavior on relationship @uts, Journal of the Academy of
Marketing Science25, 127-137.

Reichheld F. (1996)The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growehefits, and
Lasting Value Boston: Harvard Business School Press.

Richins M.L. (1997), Measuring Emotions in the Qamption ExperienceJournal of
Consumer ResearcR4, 127-146.

Ringle C.M., Wende S., Will, A. (2005gmartPLS 2.0.University of Hamburg, Germany.

Roehm M., Pullins E.B., Roehm H.A. Jr. (2002), @esng loyalty-building programs for
packaged goods brandsurnal of Marketing ResearcB9, 2, 202-13.

Rothschild M.L., Gaidis, W.C. (1981), Behaviorahieing theory: its relevance to marketing
and promotionsjournal of Marketing45, 70-78.

Page 94

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Ryu K., Jang S. (2008), Influence of restaurantsygical environments on emotion and

behavioural intentionThe Service Industries Journa8, 8, 1151-1165.

Sabadie W. (2010), “Parce que vous le valez bienfe étude du statut percu par les clients,
Recherche et Applications en Marketi@§, 4, 7-24.

Seawright K.K., Sampson S.E. (2007), A video mettiod empirically studying wait-
perception biasJournal of Operations Managemegb, 5, 1055-66.

Shankar V., Smith A.K., Rangaswamy A. (2003), ThelaRonship between Customer
satisfaction and Loyalty in Online and Offline Eronments,International Journal of
Research in Marketing0, 2, 153-75.

Sharp B. (2010),How Brands Grow. What Marketers Don’'t Knowxford: Oxford
University Press.

Sharp B., Sharp A. (1997), Loyalty programs andrtimpact on repeat-purchase loyalty

patterns)nternational Journal of Research in Marketjrig}, 473—-486.

Sherman E., Mathur A., Smith R.B. (1997), Store iEnment and Consumer Purchase
Behavior: Mediating Role of Consumer EmotioRsychology & Marketingl14, 4, 361-
378.

Sheth J. (1968), How Adults learn brand preferedoarnal of Advertising Research, 3,
25-36.

Simon F., Usunier J-C. (2007), Cognitive, demogmaphnd situational determinants of
service customer preference for personnel-in-contaer self-service technology,
International Journal of Research in Marketirifl, 2, 163-173.

Skinner B.F. (1938)The behaviour of organisms: an experimental anslylSiew York,
Appleton-Century-Crofs.

Smith P., Curnow R. (1966), Arousal hypothesis #mel effects of music on purchasing
behaviourJournal of Applied Psychologg4, 1, 17-32.

Smith A., Sparks L., Hart S., Tzokas N. (2004), ib®ing customer loyalty schemes in
retailing: exploring the employee dimensiomternational Journal of Retail and
Distribution ManagemenB2, 190-204.

Tom G., Lucey S. (1995), Waiting time delays andtomer satisfaction in supermarkets,
Journal of Service Marketin®, 5, 20-29.

Page 95

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Sarel D., Marmorstein H. (1998), Managing the dethyservice encounter: the role of
employee action and customer prior experiedoarnal of Services Marketing2, 3, 195-
208.

Spangenberg E., Grohmann B., Sprott D. (2005) pi'ginning to smell (and sound) a lot like
Christmas: the interactive effects of ambient s@tt music in a retail settingournal of
Business Research8, 1583-1589.

Sweeney J.C., Wyber F. (2002), The role of cogngiand emotions in the music-approach-

avoidance behaviour relationshimurnal of Services Marketind6, 1, 51-60.

Touzani M., Khedri M., Ben Dahmane Mouelhi N. (2D0@ne approche exploratoire des
sources d'irritation ressenties lors d’'une actid&é shopping : cas des grandes surfaces a
dominante alimentairénternational Congress Marketing TrendRaris 26-27 juillet.

Taylor S. (1994), Waiting for service: the relasbip between delays and evaluations of

service Journal of Marketing58, 56-69.

Taylor G.A., Neslin S.A. (2005), The current andufe sales impact of a retail frequency
reward programJournal of Retailing81, 293-305.

Turley L.W., Milliman R. (2000), Atmospheric effecof shopping behaviour: a review of the

experimental evidencdpurnal of Business Resear@9,193-211.

Umesh U.N., Pettit K.L., Bozman C.S. (1989), ShogpiModel of the Time-Sensitive
ConsumerDecision Science0,4, 715-730.

Uncles M. (1994), Do you or your customers needyalty scheme3dournal of Targeting

Measurement and Analysis of Marketi@g4, 335—-349.

Van Bruggen GH, Smidts A, Wierenga B. (1996), Timpact of the Quality of a Marketing
Decision Support System: An Experimental Stuldyernational Journal of Research in
Marketing 13, 4, 331-343.

Venkatesh V., Bala H. (2008), Technology Acceptabioelel 3 and a Research Agenda on
Interventions Decision Science89, 2, 273-315.

Verhoef P.C. (2003), Understanding the Effect o$tGmer Relationship Management Efforts
on Customer Retention and Customer Share Develapdmmrnal of Marketing 67, 30—
45.

Page 96

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Von Bergh D., Ghijsen P., Gelderman K., Tuninga (R012), Waiting in stages in
maintenance, task and personal interactive sendndsthe affect on customer measures,

41% annual EMAC conferencéisbon.

Volle P. (2000), La fréquentation des points det@ervaleur du client, fréquence de visite,
fidélité et inertie des choix, dafdudes et recherches sur la distributidgh Volle (Ed.),

Economica, Paris.

Voorhees C.M., Baker J., Bourdeau B.L., Brocato .E.Cronin J.J. (2009), It depends
moderating the Relationships Among Perceived Wailie, Anger, and Regretpurnal
of Service Research?2, 2, 138-55.

Watson D., Tellegen A. (1985), Toward a Consenstalcture of Mood,Psychological
Bulletin, 98, 219-235.

Whiting A., Donthu N. (2009), Closing the gap betweperceived and actual waiting times in

a call center: results from a field studpurnal of Services Marketing3, 5, 279-288.

Wright C., Sparks L., (1999). Loyalty saturation retailing: exploring the end of retail
loyalty cardsnternational Journal of Retail & Distribution Mamggment27, 429-439.

Wright A. (2002), Technology as an Enabler of thiwldal Branding of Retail financial
Services,Journal of International Marketing80, 249-63.

Worth TX. Beatty S.E., Coleman J.E., Reynolds KLlEeg J. (1996), Customer sales associate
retail relationshipsjournal of Retailing72, 3, 223-247.

Yalch R., Spangenberg E. (2000), The effects oficnnsa retail setting on real and perceived

shopping timesjournal of Business Resear@®9, 139-147.

Yi Y., Jeon H. (2003), Effects of Loyalty Programs Value Perception, Program Loyalty,
and Brand LoyaltyJournal of the Academy of Marketing Scierk, 3, 229-240.

Zakay D. (1989), Subjective time and attentionabrece allocation: an integrated model of
time and estimation, dans Levin |., Zakay, D. (Edsme and Human CognitioriNorth
Holland, Amsterdam, 365-98.

Zeithaml V., Bitner J. (2002)Services Marketing: Integrating Customer Focus asrthe
Firm (3eme édition), Mc Graw Hill Higher Education, N&ark.

Zhou R, Soman D, (2003), Looking back: Exploring gsychology of queuing and the effect
of the number of people behintburnal of Consumer Resear@9, 517-530.

Page 97

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Zhou R, Soman, D, (2008), Consumers’ Waiting in @@ The Role of First-Order and
Second-Order JusticBsychology and Marketin@3, 3, 262-279.

Page 98

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

ANNEXE 1 : LISTE DES PUBLICATIONS CITEES

PUBLICATIONS DANS DES REVUES AVEC COMITE DE LECTURE

[1] DEMOULIN, N.T.M., DJELASSI S. (2013), "Customer psmses to waits for online
banking service delivery",International Journal of Retail and Distribution
Management4l, 6, 442-460.

[2] CHARRY, K., DEMOULIN N.T.M. (2012), “Behavioral edence for the
effectiveness of threat appeals in the promotion hehlthy food to children,
International Journal of Advertising, Vol. 31, N, 773-794.

[3] DEMOULIN, N.T.M. (2011), "Music congruency in a sere setting: the mediating
role of emotional and cognitive responsedburnal of Retailing and Consumer
Services18, 1, p. 10-18.

[4] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P (2009), “Drivers of Custmers’ Adoption and
Adoption Timing of a New Loyalty Card in the GrogeRetail Market”, Journal of
Retailing, 85, 3, 391-405.

[5] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P (2008), « Les cartes diglélité fidélisent-elles la
clientele », Reflets et perspectives de la vie énoque, Quelques morceaux choisis
de la recherche en marketing, De Boeck Univergijtdys.

[6] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2008), “On the Impadf Loyalty Cards on Store
Loyalty: Does the Customers’ Satisfaction with BReward Scheme Matter?”, Journal
of Retailing and Consumer services, 15, 5, 386-398

[7] DEMOULIN, N.T.M. (2007), “Marketing Decision SupgofSystem Openness: A
Means of Improving Managers' Understanding of MankePhenomena”, Decision
Support Systems, 44, 79-92.

[8] BIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M. (2007), “Waiting timenfluence on satisfaction-
loyalty relationship”, Managing Service Quality,, 27 174-193.

[9] DEMOULIN, N.T.M. (2004), “Evaluation du Succes d&ystéemes d’Aide a la
Gestion Marketing (SAGM) : Cadre Conceptuel et Yode Recherches Futures”,

Systemes d'Information et Management, 9, 3, 61-85.

Page 99

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

ARTICLE SOUMIS POUR PUBLICATIONS DANS DES REVUES AVECOMITE DE LECTURE

[10] CHARRY, K., DEMOULIN N.T.M., "Co-branding to promethealthy food among
children” submitted to the special issue of Kidd agtailing in International Journal

of Retail and Distribution Management.
COMMUNICATIONS DANS DES CONGRES AVEC COMITE DE LECTRE

[11] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), « Designing thdeal Loyalty Program to
maximize customers’ perceived value ». 19th Intéonal Conference on Recent
Advances in Retailing and Consumer Services Scjehutg 9-12, Vienna, Austria.

[12] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), « Which beneditto provide to customers
to enhance their satisfaction towards loyalty paogs and their store loyalty? The
particular case of multi-level membership loyaltyograms”, 41th EMAC
Conference, 22-25 May, Lisbon University institute,

[13] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), « Les bénéficegercus d’'une participation
a un programme de fidélité influencent-ils la fitldes clients a I'enseigne ?», 28th
AFM conference, 9-11 May, Brest, ICI - I'Université Bretagne Occidentale.

[14] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2011), “Investigatiorof the Effect of Loyalty
Card Membership Levels on Customers’ PerceptionBehefits and on their
Loyalty”, 18th International conference on RecentlvAnces in Retailing and
Services Science (EIRASS), July 15 — July 18, Smgd USA.

[15] DEMOULIN, N.T.M. (2011), “Customers’ irritation at a grocery shopping
experience and its impact on their satisfactio@th4a£MAC Conference, 24-27 May,
Ljubljana, Slovenia.

[16] DEMOULIN N.T.M., DJELASSI S. (2009) “Waiting for $éce: Are all Customers
the Same?”, 16th International conference on Regeivances in Retailing and
Services Science (EIRASS), July 6 — July 9, Niagralés, Canada.

[17] DEMOULIN N.T.M., DE JUAN VIGARAY, M. (2009), “Conguency Of Music
With Store Image: Its Effect On In-Store Environrh&wvaluation, Satisfaction And
Purchasing Behaviour”, 38th EMAC Conference, 2a6v28/, Nantes, France.

[18] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2008), “Drivers of Cuemers’ Adoption and
Adoption Timing of a New Loyalty Card in the GrogeRetail Market”, 15th
International Conference on Retailing and Consui8ervices Science, Zagreb
(Croatia), July 14-17.

Page 100

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

[19] DEMOULIN, N.T.M., LE BOEDEC, A. (2007), “Matching Msic and Restaurant
Image to Enhance Affective, Cognitive and BehaVvioResponses”, 14th
International Conference on Retailing and ConsurBervices Science, San
Francisco (USA), June 29-July 2.

[20] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2006), “The impact dfoyalty Cards on Store
Loyalty: Does Satisfaction Towards Rewards Matter23th International
Conference on Recent Advances in Retailing and @uoes Services Science,
Budapest (Hungary), July 9-12.

[21] DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2006), “On the Differeces Between Loyalty
Card Adopters and Nonadopters”, 35th European MiadkeAcademy (EMAC)
Conference, Athens (Greece), May 23-26.

[22] DEMOULIN, N.T, DJELASSI, S. (2005), “Les délais dlé/raison: Perceptions et
Impacts sur le Comportement du Consommateur”, natesnal Conference COM-
ICI: “Les valeurs du temps dans le développemerg deganisations : entre
instantanéité électronique et développement durabtest (France), December 1st.

[23] BIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M., (2005), “Effect of W&ing for Services on the
Relationship Between Satisfaction and Loyalty” I8European Marketing Academy
(EMAC) conference, Milan (Italy), May 24-27.

[24] BIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M. (2005), “La Relation&isfaction-Fidélité: Etude
du ROle Modérateur de la Satisfaction a I'Egard Temps d’Attente dans les
Services", 21th International Conference of thenEhe Marketing Association
(AFM), Nancy (France), May 19-20.

[25] DEMOULIN, N.T.M., SENY, J., ZIDDA, P. (2004), “D€impact de la Carte de
Fidélité sur la Fidélité a 'Enseigne : Le Cas a@&htisfaction des Clients Relative au
Systeme de Rétribution”, 7th Etienne Thil ColloquiuLa Rochelle (France),
September 23-24.

[26] DEMOULIN, N.T.M. (2002), “Black-Box versus Open Maating Decision Support
Systems (MDSS): An Experimental Study”, IACIS Caefece, October 2-5, Fort
Lauderdale, FL (USA).

[27] DEMOULIN, N.T.M. (2002), “Enhancing the Openness Mfrketing Decision
Support Systems (MDSS) to Improve Managers’ Undedihg of Marketing
Phenomena”, 31st European Marketing Academy Coméere(EMAC), Braga
(Portugal), May 28-31.

Page 101

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

[28] DEMOULIN, N.T.M. (2002), “Le succes des SystemedAide a la Gestion
Marketing (SAGM) : Une Evaluation des recherchepieiques”, 18th International
Conference of the French Marketing Association (AFMlle (France), May 23-24.

[29] DEMOULIN, N.T.M., GUERRA, F., BULTEZ, A. (2000), “Bta Reduction and
Conceptual Models: A Real Support to Marketing Biexi Making”, Marketing
Science Conference, The Anderson School, UCLA, Angeles, CA (USA), June
22-25

Page 102

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

ANNEXE 2 : CV

NATHALIE DEMOULIN, Ph.D. in Marketing
Associate professor
Marketing
IESEG School of Management
n.demoulin@ieseq.fr

General information

[OPlace and Date of birth: Gosselies (Belgium) Jan@@r 1971.
[OPersonal Address: 48, Rue Ulysse Moury, B-7370 @Balgium)
(Personal tel: +32 (0)495 92 23 83

[JOffice Adress : 3 rue de la digue 59800 Lille

OOffice tel : +33 (0)320 545 892

[ONationality: Belgian

[(OMarital status: Married with two children (24/082% 06/03/2003)

[JLanguage ability: French - spoken, written, andir@aother tong); English - spoken,
written, and read (good); Dutch - passive knowéedg

Education

OPhD in Marketing, UCL-Mons (Catholic University bfons - FUCAM, Mons, Belgium),
Intercollegiate Center for Management Sciences (I8Mssels, Belgium), 2001.

[JComplementary education in Marketing Research, iNagstern University, 1997-1998.

[DMaster in Business Engineering - UCL-Mons (Cathbligversity of Mons, FUCaM, Mons,
Belgium), 1988-1993 (“Great Distinction”, i.e., 8-fercent class average).

(Certificate of Advanced Studies in Applied Compuerences, UCL-Mons (Catholic
University of Mons - FUCAM, Mons, Belgium), 1993istinction”, i.e., a 70-percent class
average).

[JAggregation for upper secondary education in Agpkeonomics (Agrégation de
I'enseignement secondaire supérieur pour les SegeBconomiques Appliquées), UCL-
Mons (Catholic University of Mons - FUCAM, Mons, Baim), 1994 (“Distinction”, i.e., a
70-percent class average).

Page 103

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Doctoral dissertation

(Title: “Contribution of Marketing Management Supp8ystems (MMSS),” doctoral
dissertation defended in June 2001.

OFinancially supported by the Intercollegiate CefveManagement Science (ICM),
Brussels, Belgium.

OThesis Committee: President: F. Leloup (FUCaM)yiadrs: A. Bultez (FUCaM) and F.
Guerra (FUCaM) , Referees: K. Bertels (FUNDP), Rrrbon (ESSEC, Jouy-en-Josas,
France), E. Gijsbrechts (UFSIA-FUCaM), B. Wiererf§easmus University, Rotterdam,
The Netherlands)

Academic positions

OJAssociate Professor, IESEG School of Managemerthalie University of Lille, since
September 2009.

OAssistant Professor, IESEG School of Managemerihdlia University of Lille, since
September 2001.

(Visiting Professor, University of Namur, 2007-2009.
OLecturer, University of Liege, 2000-2001.

[JResearch assistant, Centre for Research on theBwofficiency of Retailing
(C.R.E.E.R.), Marketing Department, UCL-Mons (CathtIniversity of Mons - FUCAM,
Mons, Belgium), December 2000 - August 2001.

[ODoctoral student — ICM-Fellow, September 1997 -éber 2000.

[Visiting Scholar in the marketing department at Kellogg Graduate School of
Management, Northwestern University, August 199i@ne 1998.

[JResearcher under the guidance of professors AlaiteB Director of the Centre for
Research on the Economic Efficiency of RetailingR(€.E.R.), Marketing Department, and
Fabienne Guerra, Head of the Accounting Departraedtof the M.O.D.E. Unit
(Multimédias et Outils d’aide a la Décision et ariseignement), UCL-Mons (Catholic
University of Mons - FUCAM, Mons, Belgium), NovemtE993 - August 1997 (Funding :
F.S.R.1.U., Fonds Spécial pour la Recherche danmtitutions Universitaires - National
fund for research in university institutions).

Teaching Experience

Actual teaching activities at IESEG

(OMarkstrat: marketing strategy simulation (Mastardl), 2007-....
[JRetail Marketing Strategy (Master level), 2001-2012

[OMarketing Strategy and Company Observation (Mdstezl), 2005-....
OSatisfaction et Fidélité des consommateurs (Mdstet), 2012-....

Page 104

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Past teaching activities
At IESEG

OApplied strategy (Master level), 2010-2012.

OConsulting Skills and Research Methodology (Maksteel), 2005-2010.
OMarketing Intelligence (Master level), 2001-2008.

OlIntroduction to Marketing (Bachelor 2), 2001-2005.

(Operational Marketing (Bachelor 3), 2001-2003.

At the University of Namur (FSESG-FUNDP, Belgium)

OStratégies Marketing (Master 1), 2007-2009.

At the University of Liege (EAA-ULg, Belgium)

OMarketing Management (Bachelor 2), 2001.

Master thesis supervision

Ol supervise around 6master theses each year. Saimeno have been published in
academic journals.

Research

Publication in refereed journals

[DDEMOULIN N.T.M., DJELASSI S. (2013), Customer resges to waits for online banking
service deliverylnternational Journal of Retail and Distribution MagementVol. 41,
N°6, 442-460.

[OCHARRY, K., DEMOULIN N.T.M. (2012), “Behavioral edence for the effectiveness of

threat appeals in the promotion of healthy foodhitdren,International Journal of
Advertising Vol. 31, N°4, p. 773-794.

[DDEMOULIN, N.T.M. (2011), "Music congruency in a sare setting: the mediating role of
emotional and cognitive responsedjurnal of Retailing and Consumer Servicésl. 18,
N°1, p. 10-18.

[DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P (2009),Drivers of Customers’ Adoption and Adoption
Timing of a New Loyalty Card in the Grocery Retdiarket”, Journal of RetailingVol. 85,
Issue 3, 391-405.

[DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P (2008), « Les cartes @idélité fidélisent-elles la clientéle
», Reflets et perspectives de la vie économiQueslques morceaux choisis de la recherche
en marketing, De Boeck Université, 2, 47.

Page 105

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

[(DEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2008), “On the Impacif Loyalty Cards on Store
Loyalty: Does the Customers’ Satisfaction with Rewvard Scheme Matter?2Journal of
Retailing and Consumer servigél.15 .N°5, pp. 386-398

(DDEMOULIN, N.T.M. (2007), “Marketing Decision Supdddystem Openness: A Means of
Improving Managers' Understanding of Marketing Rimena”,Decision Support Systems
44, 79-92.

[BIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M. (2007), “Waiting timénfluence on satisfaction-loyalty
relationship”,Managing Service Qualify/ol. 17, No.2, pp.174-193.

[DEMOULIN, N.T.M. (2004), “Evaluation du Succés degstemes d’Aide a la Gestion

Marketing (SAGM) : Cadre Conceptuel et Voies deliRReches FuturesSystemes
d'Information et Managemen°3, Vol. 9, 61-85.

Paper submitted for publication in refereed jourral

[ICHARRY, K., DEMOULIN N.T.M., "Co-branding to promethealthy food among
children” submitted to the special issue of Kidd agtailing in International Journal of
Retail and Distribution Management.

Communication in refereed conferences (papers pabéd in proceedings)

(ODEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), « Designing tHdeal Loyalty Program to
maximize customers’ perceived value ». 19th Intéonal Conference on Recent Advances
in Retailing and Consumer Services Science, Jul2,9%ienna, Austria.

ODEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P.(2012), «Which benefits to provide to customers to
enhance their satisfaction towards loyalty programd their store loyalty? The particular
case of multi-level membership loyalty programsI'tdEMAC Conference, 22-25 May,
Lisbon University institute,.

OODEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P.(2012),« Les bénéfices percus d’'une participation a un
programme de fidélité influencent-ils la fidélitésdclients a I'enseigne ?», 28th AFM
conference, 9-11 May, Brest, ICI - I'UniversitéBietagne Occidentale.

[DDJELASSI, S., CHARRY, K., DEMOULIN N. (2012). Latte contre le comportement
déviant du consommateur : Apport de la communioatimotionnelle. Journée d'étude
internationale sur la gestion des clients (JIRGEC).

[ODEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P.(2011), “Investigation of the Effect of Loyalty G@ar
Membership Levels on Customers’ Perception of Be&nahd on their Loyalty”, 18th
International conference on Recent Advances inilkegand Services Science (EIRASS),
July 15 — July 18, San Diego, USA.

OODEMOULIN, N.T.M. (2011), “Customers’ irritation &t a grocery shopping experience
and its impact on their satisfaction”, 40th EMACr&rence, 24-27 May, Ljubljana,
Slovenia.

[ODEMOULIN N.T.M., DJELASSI, S. (2009) “Waiting foredvice: Are all Customers the

Same?”, 16thnternational conference on Recent Advances iniRejaand Services
Science (EIRASS)uly 6 — July 9, Niagara Falls, Canada.

Page 106

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

OODEMOULIN N.T.M., DE JUAN VIGARAY, M. (2009), “Conguency Of Music With
Store Image: Its Effect On In-Store Environment|d&ton, Satisfaction And Purchasing
Behaviour”,38th EMAC Conferenc@6-29 May, Nantes, France.

[JDEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2008), “Drivers of Cuemers’ Adoption and Adoption
Timing of a New Loyalty Card in the Grocery Retdiarket”, 15" International Conference
on Retailing and Consumer Services Scigdegreb (Croatia), July 14-17.

[ODEMOULIN, N.T.M., LE BOEDEC, A. (2007), “Matching Msic and Restaurant Image to
Enhance Affective, Cognitive and Behavioral Respsiid4" International Conference on
Retailing and Consumer Services Sciergan Francisco (USA), June 29-July 2.

[ODEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2006), “The impact dfoyalty Cards on Store Loyalty:
Does Satisfaction Towards Rewards Mattet@" International Conference on Recent
Advances in Retailing and Consumer Services Sci@&uapest (Hungary), July 9-12.

[ODEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2006), “On the Differmces Between Loyalty Card
Adopters and Nonadopter85" European Marketing Academy (EMAC) Conference
Athens (Greece), May 23-26.

[ODEMOULIN, N.T.M., DJELASSI, S. (2005), “Les délai® Livraison: Perceptions et
Impacts sur le Comportement du Consommatentérnational Conference COM-ICI
“Les valeurs du temps dans le développement desim@fions : entre instantanéité
électronique et développement durable”, Brest (@arDecember®l

OCARUGATI, A., DEMOULIN, N.T.M., HADZILIAS, H. (2009, “Setting the Framework
For Developing E-government Services on Culturaiteige”, 13" European Conference
on Information SystemRegensburg (Germany), May 26-28.

OBIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M., (2005), “Effect of Wiing for Services on the
Relationship Between Satisfaction and Loyal84™ European Marketing Academy
(EMAC) conferenceMilan (Italy), May 24-27.

OBIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M. (2005); La Relation Satisfaction-Fidélité: Etude du
Role Modérateur de la Satisfaction a 'Egard du et Attente dans les Serviceg1"
International Conference of the French Marketing@a@ation (AFM) Nancy (France),
May 19-20.

[OCARUGATI, A., DEMOULIN, N.T.M. (2004), “On the Usef Churchman's Inquiring

Systems in Information Systems DevelopmelACIS ConferengeCancun (Mexico),
October 6-9.

ODEMOULIN, N.T.M., SENY, J., ZIDDA, P. (2004), “Deitnpact de la Carte de Fidélité
sur la Fidélité a I'Enseigne : Le Cas de la Satisdm des Clients Relative au Systéeme de
Rétribution”, 7" Etienne Thil ColloquiumLa Rochelle (France), Septembre 23-24.

[ODEMOULIN, N.T.M. (2002), “Black-Box versus Open Maating Decision Support
Systems (MDSS): An Experimental StudiACIS ConferengeOctober 2-5, Fort
Lauderdale, FL (USA).

[ODEMOULIN, N.T.M. (2002), “Enhancing the Opennesd\drketing Decision Support
Systems (MDSS) to Improve Managers’ Understandfrigarketing Phenomena31™
European Marketing Academy Conference (EMAZaga (Portugal), May 28-31.

CODEMOULIN, N.T.M. (2002), “Le succes des SystemeAide a la Gestion Marketing
(SAGM) : Une Evaluation des recherches empiriques” International Conference of the
French Marketing Association (AFMl.ille (France), May 23-24.

Page 107

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

ODEMOULIN, N.T.M., GUERRA, F., BULTEZ, A. (2000), “Bta Reduction and
Conceptual Models: A Real Support to Marketing Beri Making”,Marketing Science
ConferenceThe Anderson School, UCLA, Los Angeles, CA (US#)ne 22-25

Presentations of Non-Refereed Papers

CODEMOULIN, N.T.M., ZIDDA, P. (2012), « Which benedito provide to customers to
enhance their satisfaction towards loyalty programd their store loyalty? The particular
case of multi-level membership loyalty programs&sBarch Workshop, Markets, Brands &
Experiences group, Rouen Business School, Oct8ber,

OCOUSSEMENT, K., DEMOULIN, N.T.M., CHARRY, K. (2011)‘Marketing Research
with SAS Enterprise Guide: A Practical Guide”, SKorum, Paris, France.

[ODEMOULIN, N.T.M., DJELASSI S. (2010), “Waiting fdBanking Service Delivery: The
relationship between delivery time and service @at@bn”, Journée de recherche du LEM,
29 avril.

O BIELEN, F., DEMOULIN, N.T.M. (2005), “Le temps di@nte dans le domaine des
services : ses déterminants et son influence satisfaction et la fidélité’3°"**interfaces
de I'lUT de Lille 2sur le « Temps et Comportement du Consommatditile>(France),
March 3£

OODEMOULIN, N.T.M. (1998), “Contribution of Marketiniylanagement Support Systems”,
Doctoral Thesis Proposal, “Doctoral Seminar on Biea Making and Decision Support in
Marketing Management”, organized by EDEN: the EIASMoctoral Education Network,
Brussels (Belgium), July 5-9.

[ODEMOULIN, N.T.M. (1997), “Contribution of Marketingesearch Systems,” Doctoral
Thesis Proposal,0" EMAC Colloquium for Doctoral Students in Marketigarwick
Business School, Warwick (United Kingdom), May 1&-2

Book

OK. COUSSEMENT, N.T.M. DEMOULIN, K. CHARRY, (201arketing Research with
SAS Enterprise Guide, Gower Publishihgndon (United Kingdom)

Academic Service Activities

OMarketing track coordinator, IESEG School of Mamaget, Catholic University of Lille,
2010-2013

OMaster thesis coordinator, IESEG School of Managen@atholic University of Lille,
2002-2010

OOccasional conference session chair at EMAC and\BERR

[1Occasional reviewer for journal papers (eJgurnal of Retailing and Consumer Services
International Journal of Retail and Distribution Magement, International Journal of Hospitality
Management, The service Industry Journal, Systeéfim@srmation et Management, Transportation
Research Part A

Page 108

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013

Professional Affiliation

[JEuropean Marketing Academy
[JAssociation Francaise du Marketing

Page 109

© 2014 Tous droits réservés. doc.univ-lille1.fr



	source: HDR de Nathalie Demoulin, Lille 1, 2013
	lien: doc.univ-lille1.fr
	d: © 2014 Tous droits réservés.


