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Abstract: Competition requires that stores adopt loyalty programs in order to gain the interest of customers in 

maintaining a relationship with them (Bendapudi and Berry 1997; Noordhoff et al., 2004). Today, each loyalty 

program must have some value proposition, consisting of a set of benefits that the client receives by being a 

member of the program. Loyalty programs aredesigned to achieve two main objectives: firstly to gather 

consumer data and secondly to create or maintain faithful customer behavior to the store. This 

article,discussesthe differential effects of the loyalty program benefits (utilitarian, hedonic and symbolic) on 

customers and stores, as well as showing the mediating role of satisfaction, trust and program loyalty. 

Keywords: Loyalty program, loyalty program benefits, loyalty, program loyalty, satisfaction, trust, store 

loyalty. 
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I. Introduction 
De nos jours la mondialisation s’est beaucoup développée, traduisant une concurrence de plus en plus 

féroce, favorisant le changement du climat économique global et amenant les entrepreneurs à intégrer de plus en 

plus, des innovations commerciales dans leurs démarches de développement, afin de pouvoir fidéliser un 

consommateur avec des goûts et des centres d'intérêt très diversifiés et complexes. 

Le concept de fidélité suscite un grand intérêt auprès des chercheurs spécialisés en marketing. La 

fidélisation des clients semble également être de première importance pour beaucoup de chefs d’entreprise 

désireux de conserver leurs clients. Un des supports les plus utilisés pour fidéliser la clientèle est les 

programmes de fidélité. A l’heure actuelle, elles sont devenues monnaie courante dans le secteur du commerce 

de détail. Dorotic et al., (2012), ont affirmé que les programmes de fidélité sont des outils de la fidélisation de la 

clientèle à l’échelle mondiale.  

Une étude de Nielsen (2013),sur la fidélitéà l’enseigne, a révélé que même si le choix d’un magasin est 

dicté par : le prix,la qualité, le service, la sélection et les caractéristiques etc85% desclientsavaient déclarésque 

leur préférence au choix du magasin est le programme de fidélité. Ainsi, le programme de fidélité joue un rôle 

vital pour attirer, mobiliser et fidéliser les clients et constitue pour les détaillants une condition importante pour 

être compétitifs dans le marché de détail concurrentiel (Xie et Chen, 2013).Le programme de fidélité, est devenu 

un outil important d'établissement des relations avec les clients à long terme. A traves la pratique de ces 

programmes, les détaillantspeuvent bénéficier des améliorations dans le revenu, le bénéfice, la fidélisation des 

clients, la fidélisation de l'information des clients et surtout un facteur de découragement des concurrents 

(Dowling et Uncles, 1997 ; Kumar et Shah, 2004). De même, en participant au programme de fidélité, le client 

peut profiter des avantages tels que les remises, les cadeaux, la communication spéciale et le traitement 

préférentiel etc (Bridson,Evans et Hickman. 2008). Par exemple : aux États-Unisdes enseignesconsacrent 48 

milliards de dollars par an dans les points (miles) (Melnyk et Bijmolt, 2015). Au Royaume-Uni, Tesco dépense 

60 millions de livre sterling pour le management de son programme de fidélité (Bijmolt et al., 2010). En France, 

Carrefour dépense environ 80 millions d’euros de ses dépenses à la gestion de son programme de fidélité 

(Meyer-Waarden et al., 2013).  

Identifier les avantages qui comptent le plus pour un consommateur est nécessaire pour la fidélisation 

des clients. En fait, Bolton et coll (2004) suggèrent que les avantages du programme peuvent expliquer pourquoi 

les clients prennent part à des programmes de fidélité et quelles sont les avantages qui motivent la fidélité et 

renforcent la relation avec les programmes. L’application des programmes de fidélité a été largement acceptée et 

adoptée par de nombreux pays, mais ces programmes varient d’une région à l’autre et affectent le comportement 

des clients de manières différentes. Cetteaffectation, est due à l'influence des facteurs environnementauxque ce 

soit économique, social, technologique, ou géopolitique (Robinson2013).  

Dans ce contexte, notre problématique portesur la question suivante :  
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Quel est l’impact des bénéfices des programmes de fidélité sur la fidélité à l’enseigne dans le secteur de la 

grande distribution ?  

En réponse à cette problématique, Notre recherche s’organiseracomme suit : dans un premier temps, 

nous discuteronsle cadre théorique des programmes de fidélité, les bénéfices perçus et la fidélité avec ses deux 

types à savoir : la fidélité au programme de fidélité et la fidélité à l’enseigne. Ensuite, nous développerons les 

relations entre ces variables en se basant sur des fondementsdes modèles et des théories en relation avec l’étude. 

Nous conclurons, par la présentation d’un modèle conceptuel. 

 

I- Conceptualisation de la fidélité  

1- Fidélité  

Depuis les années 20, plusieurs scientifiques admettent que la fidélisation de la clientèle est importante. 

La fidélisation de la clientèle signifie que le client est fidèle à l’entreprise et qu’il ne se tourne pas vers d’autres 

concurrents dans des cas exceptionnels ou promotionnels. Les recherches montrent aussi qu’il en coûte cinq fois 

plus pour une entreprise de fidéliser un nouveau client au lieu d’essayer de garder un client existant. On qualifie 

la fidélité des clients comme « un client qui, au fil du temps, engager par une entreprise pour satisfaire 

entièrement, ou une partie importante, de ses besoins en utilisant des produits ou des services de la société » 

(Blomqvist et al., 2000 :103).  

 

Tableau 2 : Les théories de la fidélité 
Théories de la fidélité Explication 

La théorie de l’achat 

répété « approche 

comportementale de la 

fidélité » 

L’approche de fidélité comportementale est présentée en premier temps avec les travaux de Copeland 

(1923). C’est-à-dire une relation d’insistance du client envers la marque. Les années 1950, les 

chercheurs ont accentués l’intérêt sur la fidélité et comprendre le comportement d’achat des clients 
(Brown, 1953 ; Cunningham 1956 ; Bass et al, 1968 ; Frank, 1967 ; Carman, 1970).  

La théorie de « l’achat répété » : en anglais « Repeat buying », un client est considéré comme fidèle 

lorsqu’il achète la même marque régulièrement. 

L’approche attitudinale 

de la fidélité 

Day (1969) « Il y’a plus de fidélité à la marque qu’un simple achat répété de la même marque… 
attitude,»1. Il est donc le premier à utiliser une échelle de mesure de l’attitude pour évaluer la fidélité 

des clients. À partir de cette échelle de mesure Jeuland, (1979) a présenté l’inertie (distinguer entre la 

vraie et la fausse fidélité). Ainsi on trouve d’autres chercheurs qui ont prouvé l’existence de l’attitude 
comme preuve de la fidélité (Jacoby, 1971 ; Jacoby et Kyner, 1973).  

La fidélité est également le résultat de la satisfaction (Oliver, 1980). D’après Labarebera et Mazurski 

(1983), la satisfaction a une influence sur le degré de fidélité en agissant sur l’intention d’achat et par 

la suite sur le comportement d’achat répété.  

Les approches mixtes 

 

On trouve ainsi :  

 La théorie des coûts de changement : selon cette théorie les coûts de changement (une 
stratégie alternative) peuvent influencer la structure du marché à partir : des coûts de transaction 

(Williamson, 1985), des coûts d’apprentissage et des coûts contractuels (Klemperer, 1987) et, ensuite, 

des coûts psychologiques ou sociaux (Klemperer, 1995).  
La fidélité, expliquée par un processus d’apprentissage :c’est le résultat d’un processus 

d’apprentissage (Kuehn, 1962). C’est l’apprentissage cognitif (Frisou, 2004). Egalement nous avons « 

l’inertie » (Jeuland, 1979), le client développe le réflexe d’acheter une même marque.  
 La théorie de la recherche de variété : le client peut faire varier ses achats tout au long de 

sa vie (Kahn, McAlister et Feinberg, 1992 ; McAlister, 1982).  

L’approche 

relationnelle de la 

fidélité 

 

Selon le courant relationnel, la fidélité est qu’on entre dans une « relation désirée ». Cette relation 
s’inscrit dans le long terme. La fidélité, expliquée par l’engagement et la confiance  

Morgan et Hunt (1994) explique que la confiance et l’engagement constituent les variables médiatrices 

dans la relation entre le client et l’entreprise. On trouve aussi la bienveillance et la crédibilité (Doney et 
Cannon, 1997). Aussi, Gurviez et Korchia (2002) présentent la bienveillance, la crédibilité et 

l’honnêteté.  

 

2- Programme de fidélité  

The American Marketing Association (2016)définit les programmes de fidélisation comme étant des 

«programmes d'incitation à la continuité proposés par un détaillant pour récompenser les clients et encourager la 

reprise des activités» (Dorotic, Bijmolt et Verhoef, 2012 : 218). 

Henderson, Beck et Palmatier, (2011) ; Meyer-Waarden, (2007 et 2012) ; Sharp et Sharp, (1997)ont 

défini les programmes de fidélité en tant qu’un système d’incitation qui comprend une variété d’initiatives 

marketing à long terme (cartes de fidélité, cadeaux, services additionnels à plusieurs niveaux, relations 

personnalisées, etc.). Les programmes de fidélité sélectionnent les clients les plus précieux d'un détaillant, afin 

de récompenser leurs habitudes d'achat établies (Wright et Sparks, 1999 ; Kim et al., 2001; Mägi, 2003 ; 

Mimouni-Chaabane et Volle, 2010 ; Demoulin et Zidda, 2008; Meyer-Waarden, 2002 et 2006 et autres). 

                                                           
1 “There is more to brand loyalty than just consistent buying of the same brand…..attitudes, for instances” Day 

(1969). 
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Les bénéfices perçus sont assimilés aux résultatsrelationnels positifs (Homburg et al., 2005). Les 

programmes de fidélité sont une source de bénéfices pour les entreprises et pour les clients (Luxton, 1998) et un 

outil de la gestion de la relation client (Leenheer et Bijmolt, 2008).   

Plusieurs recherches ont confirmé l’effet positif des bénéfices perçus sur la fidélité comportementale et 

la fidélité attitudinale des clients (De Wulf et al., 2001 ; Hennig-Thurau, 2002 ; Mimouni-Chaabane et Volle, 

2010 ; Steyn et al., 2010 ; Gomez et al., 2012; Kim et al., 2013; Radder et al., 2015).  

 

Tableau 1 :Les principaux bénéfices du programme de fidélité 
Bénéfices du PF Contextes 

 

 

 

Bénéfices utilitaires  

Ce sont des bénéfices économiques (appelés cognitifs ou fonctionnels) qu’ils soient 

monétaires (promotion, réduction des prix, tarification préférentielle….) ou non monétaires 

(services additionnels, cadeaux, accès rapide (gain du temps)…) (Gwinner et al., 1998; 
Kopalle et Neslin 2003 ; Bridson et al., 2008 ; Doroctic et al., 2012). Ces bénéfices peuvent 

être classés en tant que bénéfices intangibles (service additionnel, information produit …) ou 

bénéfices tangibles (remises, cadeaux, etc.) (De Wulf et al., 2003). Ils sont tout simplement 
utiles pour la vie au quotidien (Nunes et Drèze, 2006), renforcent le sentiment de sécurité et 

confort et génèrent une valeur économique (Furinto et al., 2009).   

Leclerc, 1997; Roehm et al., 2002 ; Bridson et al., 2008 ; Steyn et al., 2010 ; Melancon et al., 
2011) ont confirmé que ces bénéfices sont les plus efficaces, principalement les bénéfices 

tangibles (De Wulf et al., 2003). Les bénéfices financiers ont plus d’effet sur la fidélité des 

clients que les autres bénéfices (Mimouni-Chaabane et Volle, 2010). 

 

Bénéfices 

hédoniques2  

Appelés bénéfices émotionnels, expérientiels ou non instrumentaux, renvoient au traitement 

préférentiel d’une manière générale, (Bridson et al., 2008 ; Mimouni-Chaabane et Volle, 2010 

; Doroctic et al., 2012). Ces bénéfices sont généralement non monétaires (Mulhern et Duffy, 
2004). Ils renforcent également le sentiment de confort et de confiance à l’égard de la marque 

et réduisent l’anxiété (Gwinner et al., 1998). Meyer-Waarden (2013), ajoute par la suite que 

ces bénéfices nécessitent l’utilisation de l’image de l’enseigne et le niveau d’implication dans 
l’achat pour les rendre efficace. 

 

Bénéfices sociaux  

(symboliques) 

C’est le sentiment d’appartenance, de reconnaissance, et d’affiliation à l’entreprise (Berry, 

1995 ; Dowling et Uncle, 1997 ; Gwinner et al., 1998 ; Capizzi et Ferguson, 2005). Ils 

renvoient au sentiment de fraternité, d’amitié, de et de familiarité avec la marque/ enseigne 
(Berry, 1995 ; Gwinner et al., 1998).  

Certaines études, désormais, ont démontré que l’effet des bénéfices sociaux est plus important 

que les bénéfices économiques ou que le traitement préférentiel (Gwinner et al., 1998). Par 
contre, d’autres études ont démontré que les bénéfices économiques sont plus efficaces 

(Peterson, 1995 ; Mimouni Chaabane et Volle, 2010).  

 

La diversification des bénéfices offerts, permet d’adapter le programme aux différents types de 

motivations et d’optimiser leurs performances, afin de maximiser la fidélité à l’enseigne.  L’étude de cette 

fidélité, sera l’objectif de notre prochaine partie. 

 

3- Fidélité à l’enseigne  

Enis et Paul (1970) ont été parmi les premiers auteurs dans le domaine de recherche en marketing, qui 

ont proposé une définition de la fidélité des magasins. Jacoby et Chestnut (1978), définissent la fidélité au 

magasin comme un parti pris (c'est-à-dire comportement non aléatoire), exprimée au fil du temps, par certains 

décideurs par rapport à un magasin ; c’est un processus psychologiques aboutissant à l'engagement de la 

marque. Certaines mesures de fidélisation sont traitées comme une caractéristique du magasin (East, 1997). 

Morgan et Hunt (1994) suggèrent que le comportement devrait être basé sur une prédisposition ou attitude 

persistante. Dick et Basu (1994) proposent une approche plus intégrée à travers une perspective conceptuelle sur 

la fidélité des magasins.  

La première théorie de la fidélité au magasin a été spécifiée par Charlton en 1973, sur la base d'un 

travail antérieur d’Enis et Paul (East, 1997). Cette théorie est basée sur une vision négative, qui indique que les 

personnes qui manquent de temps, d’argent et de moyens de transport et celles dont l’environnement manque de 

choix sont obligées d’utiliser un magasin la plupart du temps. Cette théorie s'appelle la théorie des contraintes de 

ressources. Carman (1970) avance une théorie basée sur une autre vision négative de la fidélité au magasin, à 

savoir que cela met l'accent sur un style de vie qui comporte des engagements en dehors : de la maison, du 

travail à plein temps, dumanque d’intérêt pour les bons plans, de la publicité... Ces consommateurssont décrits 

comme ayant peu d’intérêt pour le shopping et sont donc fidèles par défaut aux marques et magasins. Par 

conséquent, cette théorie est appelée la théorie du style de vie sans achat. Dunn et Wrigley (1984) suggèrent que 

les aspects négatifs de fidélité au magasin doivent être pris en compte et être examiné. Ils suggèrent qu'une 

certaine fidélité des magasins naît du choix du guichet unique, qui a été observé suite à la montée des 

                                                           
2
Exemples : Une croisière de luxe, un séjour dans un spa, une réservation de tables dans des restaurants de luxe. 
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supermarchés au début des années 1980. Cette théorie diffère de la théorie des contraintes de ressources puisse 

qu'elle implique les ressources qui sont utilisées par les acheteurs à élever plutôt que de réduire la fidélité des 

magasins. La fidélité discrétionnaire diffère de la théorie du style de vie autre que les achats, car elle implique 

une approche positive des marques et du shopping.  

 

4- Fidélité au programme de fidélité  

La fidélité au programme de fidélité, est définie par Evanschitzky et al. (2012) comme une fidélité 

basée sur les bénéfices économiques. Autrement dit, c’est une fidélité par laquelle la valeur perçue des bénéfices 

(économique) est un prédicteur majeur de la fidélité au programme. Bolton et al. (2004) valident que les 

récompenses économiques peuvent influencer la relation client. Mimouni-Chaabane et Volle (2010), 

affirmentque les bénéfices des programmes de fidélité (économiques), prédisentla fidélité au programme de 

fidélité. Aussi, les bénéfices hédonique sont considérés comme des déterminants de la fidélité au programme de 

fidélité Gwinner. Selon, Evanschitzky et al. (2012) il existe un impact direct entre le bénéfice hédonique et la 

fidélité au programme, mais cet impact reste peu significative. 

En fin, après une étude approfondie des fondements théoriquesde tous les concepts en relation avec la 

recherche, la prochaine partie, permet d’analyser la relation entre les bénéfices du programme de fidélité et la 

fidélité à l’enseigne, tout en expliquons les liaisons avec les variables médiatrices. 

 

II. Influence des programmes de fidélité sur la fidélité à l’enseigne 
Les programmes de fidélité peuvent être définis comme un système incitatif qui motive les 

consommateurs à acheter plus à long terme, au-delà des influences de prix, remises ou offres de base (Wulf, 

odekerken-Schroder et Iacobucci, 2001 ; Henderson, Beck et Palmatier, 2011 ; Palmatier, Gopalmakna et 

Houston, 2006).  

Notre étude évalue le programme de fidélité, la satisfaction, la confiance et la fidélité à l’enseigne dans 

le contexte de l'hypermarché et Supermarché. Les bénéfices du programme pour cette étude reposent sur des 

avantages utilitaires, hédoniques et symboliques. Les avantages utilitaires tel que l'épargne monétaire, coupons 

et les offres de rachat etc., semblait être la principale et importante pour la relation client-détaillant (Bridson et 

al., 2008; Che wel, Alam et Mohd Nor 2011; Steynet al., 2010 ; Mimouni-chaabane et Volle 2010). Une étude 

préalable a indiqué que les avantages utilitaires sont les plus appréciés par les clients en raison de son caractère 

intangible, facile à évaluer et à comprendre (Bridson et al., 2008 ; Pignon, Fiorito et Topol 2008 ; Steyn et al., 

2010 ; Verhoef, 2003). Les clients ayant une orientation commerciale économique sont plus susceptibles de 

choisir le programme de fidélité qui favorise les avantages utilitaristes (Suh et Yi, 2012). Cependant, les 

bénéfices utilitaires présentent un risque de fidélité des clients à long terme pour le détaillant dans le mesure où 

les clients peuvent être facilement induits pour passer à d'autres magasins qui ont de meilleurs avantages de 

programme (Dorotic et al., 2012).  

D'autre part, les bénéfices hédoniques sont abstraits et subjectifs (Rintamäki, Kanto, Kuusela et Spence, 

2006) et souvent associés au plaisir (Reinartz, 2010). Kivetz et Simonson (2002) soutiennent que les bénéfices 

hédoniques sont préférables et plus efficaces que les avantages utilitaristes parce que ce programme de fidélité 

implique une exigence élevée, Reinartz (2010) a soutenu que les avantages hédoniques tels que le vol gratuit 

vers une destination intéressante peuvent être plus attrayants aux membres par rapport à la réception des bons 

d'achat de la même valeur. Des études antérieures indiquent que l'exploration et le divertissement sont 

considérés comme des dimensions aux bénéfices hédoniques (Mimouni-chaabane et Volle, 2010 ; Rintamäki et 

Coll., 2006) et son influence en conservant l'intérêt des clients (Vesel et Zabkar, 2009). La collecte et le rachat 

de points peuvent être considéré comme plaisant et divertissant pour les membres (Johnson, 1999 ; Mimouni-

chaabane et Volle, 2010). En fait les chercheurs (par exemple Kivetz et Simonson, 2003 ; Lacey Sneath, 2006 ; 

Meyer-Waarden, 2008) ont suggérés que les programmes de fidélité peuvent induire le sens de l'intelligence de 

fierté pour obtenir ou gagner un prix sans avoir payé le prix normal ; créant ainsi le sens de l'appréciation des 

clients qui rapportent des cadeaux à un client privilégié ou spécial. Rocereto et Mosca (2012) ont présentés que 

les bénéfices hédoniques sont chargés du plaisir qu'ils fournissent aux clients. Par conséquent, il peut supposer 

que les produits hédoniques déclenchent des réponses émotionnelles par rapport aux produits utilitaires.  

Selon la théorie de l'identité sociale, le besoin des humains en stimulant leur image de soi est motivé 

par leurs désir de s’appartenir ou se rapporter à un groupe à statut élevé (améliorer leur statut mondial) 

(Henderson et al., 2011 ; Lam, Ahearne, HU et Schillewaert, 2010). Bele et Va (2001) ont évalués les bénéfices 

symboliques en termes d'identification sociale, statut et identification personnelle. Le besoin du client de 

s'associer à quelque chose réussi et souhaitable peuvent être considérés comme des bénéfices symboliques 

(kaynak, Salman et Tatoglu, 2007). La théorie de comparaison sociale signifies que les humains aiment à se 

comparer avec les autres comme un moyen de satisfaire leurs besoins d'auto-évaluation (Festinger, 1954 ; White 

et Dahl, 2006). D'après Anderson et al., (2001), certains clients s'efforcent à s'impliquer ou à chercher des 

environnements sociaux particuliers, ce qui en retour permet de bénéficier d'un statut plus élevé. En outre, 
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l'amélioration du statut et l'estime de soi sont des avantages qui peuvent être obtenus des caractéristiques 

symboliques qui sont dérivées de la société, magasin, produits, personnel et d'autres clients (Rintamäki etal., 

2006). Kivetz et Simonson (2003) ont conclu que les consommateurs préfèrent faire partie d'un programme de 

fidélité qui les récompense plus par rapport aux non-membres. Comme les membres se considèrent comme 

faisant partie du groupe qui reçoit un traitement spécial, cela renforce la perception des avantages sociaux.  

McKercher et Coll (2012) ont déclarés que la fidélité est un concept complexe et sous-estimé. 

Gustafsson, Johnson et Roos (2005) ont soulignés que la fidélité est la base de la gestion de la relation client 

(CRM). Cependant Oliver (1999) a suggéré que la satisfaction est le seule objectif réalisable dans certains 

secteurs. Yi et Jeon (2003) ont déclarés qu'il existe une relation positive entre les programmes de fidélité et le 

niveau de satisfaction. Il existe plusieurs recherches sur la forte relation entre les bénéfices relationnels, la 

clientèle et la fidélité des clients (Chen et Hu,2010 ; Gwinner, Gremlou et Bitner, 1998 ; Hennig-

Thurau,Gwinner et Gremlen, 2002). Quelques études ont constaté que l'impact des programmes de fidélité est en 

relation avec les évaluations des clients sur les bénéfices à recevoir en étant membre d'un programme (Bolton et 

al., 2004 ; Holbrook, 1996 ; Mimouni-chaabane et Volle, 2010) et les avantages offerts par ces programmes.  

Certains chercheurs (Kim et al., 2011; Wakefi ELD et Baker, 1998) ont notés que les effets positifs, le 

plaisir, la satisfaction et les intentions d'achat sont les résultats d'une expérience divertissante. Dans le contexte 

de magasinage des cadeaux, à la fois utilitariste (biens meubles corporels) et hédonique (divertissement, 

émotionnel, social) des achats sont liés à la satisfaction des consommateurs (Babin, Gonzalez et watts, 2007). 

De même, l'utilitariste et les bénéfices hédoniques ont été trouvés pour prédire les résultats tels que satisfaction 

(Babin, Lee, Kim et Griffin, 2005 ; Carpenter et Moore, 2009 ; Jones, Reynolds et Arnold, 2006) ; et intentions 

(Babin et Attaway, 2000; Babin et al., 1994) en tenant compte des attributs du programme. Bridson et al., (2008) 

ont constaté qu'une combinaison appropriée desbénéfices des programmes, y compris les bénéfices durs 

(remises, bons et coupons) et des bénéfices souples (meilleur service, l'attention et la reconnaissance), peut 

affecter la satisfaction du magasin et la fidélité. Une autre recherche a révélé que les avantages des 

consommateurs sont les plus critiques et cohérentes prédicteurs à la fois l'attitude et la fidélité comportementale 

(Anisimova, 2007). Pour les bénéfices symboliques, les études préalables ont également prouvé l'impact de ces 

avantages sur la fidélité. L'étude menée par Hennig-Thurau et Coll (2002), ont rapporté que le traitement spécial 

peut fidéliser les clients. Evanschitzky et coll(2012), ont également noté que les avantages du traitement spécial 

peuvent entrainer la fidélisation du programme. En outre, une étude récente dans le contexte des communautés 

de marques B2B a constaté que les trois bénéfices (utilitariste, hédonique et symbolique) sont sensiblement liés 

à la fidélité de la marque (Bruhn, schnebelen et Schäfer, 2014). En général, les principales recherches qui ont 

une relation avec la fidélité à l’enseigne sont résumées dans les travaux tels que : Garcia-Gomez et al 

(2012), ont validéque les programmes de fidélité présentent le même type de fidélité affective envers le 

magasin.Demoulin et Zidda (2008), ont affirmé que les clients fidèles sont les détenteurs d’une carte de fidélité. 

Aussi, la satisfaction est un levier qui renforce la fidélité à l’enseigne. Nathalie T.M. Demoulin et Pietro 

Zidda(2012), présentent que les bénéfices perçus en général et symboliques en particulier, influencent la fidélité 

à l'enseigne. Meyer-Waarden (2013), indiquent dans son étude que les récompenses augmentent la fidélité. Les 

acheteurs fidèles aux marques et aux magasins sont intrinsèquement motivés par des récompenses 

informationnelles et relationnelles qui augmentent la fidélité. Omar et al (2013), ont validés que la valeur perçue 

des programmes de fidélité, permet la fidélité à l’enseigne, à travers les deux variables fidélité au programme et 

satisfaction. Kang et al (2015), ajoutent que les programmes de fidélité contribuent aux deux formes de fidélité. 

Ainsi, les avantages sociaux et financiers contribuent à la fidélité à l’enseigne.Meyer-Waarden (2015), 

soulignent que les intentions de fidélité aux magasins sont plus élevées pour les récompenses immédiates, les 

récompenses qui sont compatible avec l'image du magasin et les récompenses tangibles. Finalement,Omar et al., 

2015 et Ibrahim Idir, 2018, ont validé qu’il existe une relation positive entre les bénéfices des PF et la fidélité à 

l’enseigneà travers la fidélité au programme de fidélité. 

L’étude de la littérature dans cet article nous a permis de proposer dans la prochaine partie, un modèle 

intégrateur des divers liens de causalité étudiés dans cetterecherche. 

 

III. Proposition d’un modèleintégrateur 
Cet article, est basésur des recherches antérieures qui ont présenté l’influence des bénéfices du 

programme de fidélité sur la fidélité à l’enseigne. En général, plusieurs études, ont confirméla relation positive 

des bénéfices du PF avec la fidélité à l’enseigne, en utilisant des variables différentes (par exemple Meyer-

Waarden, 2015 et Omar et al.,2015 etc) . 

D’autres travaux, indiquent la faiblesse du lien direct entre les bénéficesdu PF et la fidélité à l’enseigne 

(Leenheer et al., Evanschitzky et al., 2011,).Selon Dowling et Uncles (1997 : 79), « les récompenses les moins 

utiles pour la fidélité des clients sont les cadeaux gratuits ou (free gifts)…ils sont agréables à recevoir, mais ont 

tendance à agir uniquement comme une technique promotionnelle à court terme qui peut dévaloriser la marque 

». 

https://www.afm-marketing.org/fr/auteurs/nathalie-tm-demoulin
https://www.afm-marketing.org/fr/auteurs/nathalie-tm-demoulin
https://www.afm-marketing.org/fr/auteurs/nathalie-tm-demoulin
https://www.afm-marketing.org/fr/auteurs/nathalie-tm-demoulin


Influence of the loyalty programs on the store loyalty 

 

DOI: 10.9790/487X-2104054252                                www.iosrjournals.org                                            47 | Page 

Notre recherche, testerale lien entre les bénéfices du PF avec la fidélité à l’enseigne, à travers la 

présentation d’un modèle conceptuel, qui est le résultat d’une convergence d’un ensemble de modèles 

antérieurs. Nous présenterons ainsi, les modèles qui nous ont servi de base pour proposer notre modèle :  

 

 Le modèle d’Aîda Mimouni-Chaabane et Pierre Volle(2010):  

Mimouni-chaabane et Volle (2010) et Dorotic, Bijmoltet Verhoef (2012) ont été les premiers a examiné 

les bénéfices en termes de prestations utilitaires, hédoniques et symboliques (variables des bénéfices du 

programme de fidélité). Selon Chaabane et Volle, tous les avantages, à l'exception des avantages sociaux, ont un 

impact positif et significatif sur l'investissement perçu dans les relations. Aussi les bénéfices des PF ont un effet 

bénéfique sur la confiance. En général, les consommateurs perçoivent les avantages utilitaires, hédoniques et 

symboliques comme une indication du dévouement des détaillants en matière de ressources, d’efforts et 

d’attention pour maintenir ou améliorer la relation. L'effet de ces perceptions peut augmenter la confiance. 

La limite de ce modèle, c’est qu’il présente l’importance des bénéfices des PF par rapport à la 

confiance, sans introduire la variable de la satisfaction qu’est un prédicteur de la confiance, déjà prouvée dans 

plusieurs études. En effet, les résultats de cette étude ne peuvent pas être généralisés au-delà de la population 

étudiée. 

 

 Le modèle de Nor Asiah Omar, Che Wel, Rosidah Musa et Muhamad Azrin Nazri (2011) : 

La satisfaction et la fidélité du programme sont à la fois des pilotes importants de la fidélité au 

magasin ; en explorant les rôles de la confiance et de l'engagement du programme. Cependant, nous avons 

constaté que la fidélité au programme est un moteur important dans la fidélité du magasin. 

Ce model reste le plus important par rapport aux autres, vue les variables utilisés pour réaliser la 

fidélité à l’enseigne. A l’exception de la variable engagement, qui nécessite des études approfondie pour 

expliquer son impact soit sur la fidélité au programme de fidélité soit sur la fidélité à l’enseigne. Même si, cette 

variable présente une relation positive avec la fidélité des clients (exp chaine relationnelle de N’Goala…), mais 

reste à prouver pour la fidélité à l’enseigne.On peut aussi ajouter que cette étude est validée précisément pour les 

porteurs de carte de fidélité, mais reste a prouvé pour les autres bénéfices du programme de fidélité.   

Cette étude est affirmée en Malaysia, et de notre partil nous reste de l’appliquer et tester au Maroc.   

 

 Le modèle de Nor Asiah Omar, Che Wel, Rosidah Musa et Muhamad Azrin Nazri (2015) :  
Les bénéfices perçus ont un impact positif sur la satisfaction à l'égard du programme de fidélité, ce qui 

peut influer sur la fidélité de la clientèle envers le magasin. 

Selon cette étude, il existe deux variables médiatrices satisfaction et fidélité au PF. Mais lapremière 

limite de ce modèle, est que la variable satisfaction reste insuffisante pour influencer la fidélité au PF et par la 

suite la fidélité à l’enseigne. L’exigence de l’introduction de la variable confiance est indispensable pour arriver 

à la fidélité au PF. Les clients doivent être satisfaits du programme et en même temps avoir de la confiance dans 

le programme pour trouver une relation positive avec la fidélité au PF et par la suite la fidélité à l’enseigne. La 

deuxième limite, c’est qu’on peut prolonger le modèle proposédans différents contextes d'étude, autre que le 

secteur de la vente au détail (supermarchés et hypermarchés).En peut aussi ajouter, que cette étude représente un 

échantillon tiré d'une limite géographique (région de Malaisie). La technique d'échantillonnage pratiquéne peut 

pas représenter l'ensemble de la population et donc nécessite une réplication. 

 

 Le modèle d’Anastasia Stathopoulou et George Balabanis, (2016) :  

Les clients apprécient les bénéfices des programmes de fidélité, ce qui améliore leur satisfaction et leur 

confiance à l’enseigne. Ils ont confirmé la prédominance des avantages hédoniques et symboliques dans la vente 

au détail de mode haut de gamme. Alors les avantages utilitaires sont plus apprécies pour les détaillants de bas 

de gamme. 

Les principales limites de ce modèle :c’est que dans un premier temps, la satisfaction et la confiance 

ont un impact direct et positif sur la fidélité à l’enseigne dans le cadre de prix, qualité... Mais si, on parle de 

l’influence des bénéfices du PF sur la fidélité à l’enseigne, cela nécessite d’introduite la variable fidélité au PF. 

Autrement dit, la satisfaction du programme et la confiance au programme conduit évidemment à la fidélité au 

PF avant d’arriver à la fidélité à l’enseigne.En deuxième temps, ce modèle est testé dans le contexte des 

détaillants de mode haut de gamme et bas de gamme, il faut être prudent quant à la généralisation des résultats. 

Reste aussi à expliquer, qu’il faut prendre en considération les données transculturelles des clients au-delà des 

États-Unis. Les consommateurs de chaque pays sont caractérisés par différents types de valeurs culturelles, donc 

une hypothèse de variation culturelle doit être précisée (les préférences des clients des bénéfices du PF peuvent 

se différencier d’un pays à l’autre). Par exemple, Hofstede (2015) classe les États-Unis comme un pays 

indulgent, ce qui signifie que les consommateurs américains ont probablement mis davantage l'accent sur les 

avantages hédoniques que les consommateurs dans les cultures non indulgent. 
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 Le modèle d’Ibrahim Idir (2018) : 

Les trois types de bénéfices influent la fidélité au programme de fidélité, par la suite sur la fidélité à 

l’enseigne et la part du portefeuille des clients. En particulier, le bénéfice économique était le plus grand 

prédicteur de la fidélité au programme de fidélité, suivi par le bénéfice social et dans une moindre mesure le 

bénéfice en traitement spécial. 

Les limites de ce modèle, c’est que premièrement : il est testé juste dans le secteur de la distribution 

alimentaire et parfumerie, donc on ne peut pas généraliser les résultats dans d’autres contextes comme tourisme, 

habillement, grande distribution... Deuxièmement, ce modèle n’pas intégré d’autres variables qui expliquant la 

fidélité au programme de fidélité et qu’on peut considérer comme antécédents de la fidélité au programme, tels 

que la satisfaction et la confiance. 

L’ensemble de ces modèles et théories nous a permis de proposer un modèle intégrateur des divers 

liens de causalité étudiés dans la littérature,en examinant les relations réciproques entre les bénéfices perçus des 

programmes de fidélité et la fidélité à l’enseigne, passant par des variables médiatrices (satisfaction, confiance et 

fidélité au PF). Dans un premier temps, nous analyserons l’influence des bénéfices perçus à savoir utilitaire, 

hédonique ou sociale sur les variables : satisfaction et confiance. Dans un deuxième temps, nous mesurons 

l’influence de ces variables sur la fidélité au programme de fidélité. Dans un dernier temps, nous testerons la 

relation entre la fidélité au PF et la fidélité à l’enseigne.  

 

Figure 1 :Modèle Conceptuel 

 
IV. Conclusion 

La revue de la littérature, nous a permis d’expliquer et de vérifier l’état de recherche del’influence 

desbénéfices du programme de fidélité (utilitaire, hédonique et symbolique) sur la fidélité à l’enseigne. Ils 

existent ainsi un nombre important des travaux dans ce contexte, mais ces études suivent de nombreuses 

directions. Les programmes de fidélité sont développés dans plusieurs secteurs à savoir la grande distribution, 

l’aérien, les banque, les services d’assurance, l’hôtellerie…leur impact est important depuis le programmede « 

AAdvantage » lancé par American Airlines en 1981. Sharp et Sharp, (1997) ; Meyer-Waarden, (2002) ; Taylor 

et Neslin, (2005), ont affirmé la relation positive du programme avec l’achat répété.  Mimouni-Chaabane et 

Volle, (2010), ont expliqué l’efficacité des programmes de fidélité sur la relation avec les clients et la fidélité. 

Des études récentes, ont montré que les programmes de fidélité peuvent développer la fidélité au programme 

plus que la fidélité à la marque et l’enseigne (Meyer-Waarden, 2007 et 2012 ; Omar et al.,2011 et 2015 ; Idir 

Ibrahim, 2018). 

Notre objectif, vise à identifier les leviers de succès des programmes de fidélité d’une enseigne dans le 

secteur de la grande distribution.En expliquant, qu’un client satisfait et confiant aux bénéfices du PF peut être 

fidèle directement au PF et indirectement fidèle à l’enseigne. Ces programmes permettront aux gestionnaires 
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d’animer efficacement les avantages du PF pour les différents types des clients, en précisant le bénéfice le plus 

profitable à chaque magasin. En tant que tel, l’étude ambitionne d’avoirdes implications importantes sur la 

manière dont les gestionnaires du secteur de grande distribution, peuvent concevoir efficacement leurs 

récompenses, afin de gagner la fidélité des clients. En plus, les entreprises dans une stratégie défensive de 

rétention de la clientèle, vise à améliorer l’efficacité des programmes de fidélité en s’appuyant sur la double 

conviction de la satisfaction et la confiance et gagner la fidélité des clients à l’enseigne. 

En conclusion, le résultat de l’étude des fondements théoriques de cet articleindique l’influence 

indirecte des bénéfices utilitaire, hédonique et symbolique du programme de fidélité sur la fidélité à l’enseigne, 

à travers l’impact directe des variables médiatrices satisfaction, confiance et fidélité au programme de fidélité. 

En effet, Yi et Jeon (2003) ; Demoulin et Zidda (2008) ; Omar et al., (2011) et (2015) ; Asta et al., (2017), ont 

déclaré qu'il existe une relation positive entre les programmes de fidélité et le niveau de satisfaction des clients. 

De même, S. Deepa et P. Chitramani (2014) confirment, qu’il existe une relation positive entre le programme de 

fidélité, satisfaction et la fidélité du magasin. Nor Asiah Omar, Che Wel, Rosidah Musa, Muhamad Azrin Nazri 

(2015), ont valides que les bénéfices des PF ont un impact positif sur la satisfaction et la fidélité du programme. 

Anastasia Stathopoulou et George Balabanis, (2016), les clients améliorent leur satisfaction et leur confiance à 

l’enseigne, sur la base des bénéfices des programmes de fidélité.Omar et al., (2013) valident que la fidélité à 

l’enseigne est basée sur la fidélité au programme et la satisfaction. Finalement, Ibrahim Idir (2018), a confirmé 

dans son étude que les bénéfices du PF influent la fidélité à l’enseigne par l’intermédiaire de la fidélité au 

programme de fidélité. 

La prochaine étape de notre travail de recherche, sera de mener une étude empirique, en adoptant le 

paradigme positiviste, basé sur la démarchehypothético-déductivepar laquelle, notre futur objectif, testerala 

validité des hypothèses étudiées au niveau denotre modèle conceptuel. Cette étude, porterad'un côté sur une 

étude exploratoire qualitative à travers un guide d’entretien destiné aux magasins de grandes surfaces marocains, 

et d’autre côtésur une étude quantitative à travers un questionnaire destiné aux clients de ces magasins. 
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