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RÉSUMÉ

Prenant appui sur le modèle conventionnaliste des « Économies de la Grandeur » de Boltanski et Thévenot (1991), cette
recherche fournit une nouvelle approche théorique des difficultés de la fidélisation. Une étude qualitative conduite auprès de 40
consommateurs révèle qu’ils fondent leurs justifications sur une critique des logiques marchande et industrielle, à partir
d’autres « mondes » qui soutiennent leurs référentiels de jugement.

Mots clés : Programmes de fidélisation, bénéfices perçus, résistance du consommateur, modèle des « Economies de la
Grandeur », critique, éthique.
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INTRODUCTION

Avec 96 % des consommateurs possédant entre 3
et 10 cartes – et en moyenne 5,4 chacun (Passebois,
Trinquecoste et Viot, 2012) –, le taux de pénétration
des programmes de fidélisation affiche une quasi-
saturation du marché (INIT, 2012). Ces dispositifs
offrent à leur membres une variété de récompenses
plus largement perçues comme un ensemble de béné-
fices utilitaires, hédoniques et symboliques
(Mimouni, 2006 ; Mimouni-Chaabane et Volle,
2010). Symétriquement, ils ont pour but que « les
clients les plus intéressants et les plus fidèles, soient
stimulés, entretenus, de telle manière que l’attrition,
c’est-à-dire le taux de clients perdus, soit minimisé
et/ou les volumes achetés soient augmentés »
(Benavent et Crié, 1998, p. 83). Ils contribuent de fait à
augmenter la loyauté de ceux qui consomment
davantage et acceptent de recommander l’entreprise
auprès de leur entourage (Reichheld, 1996). Dans le
temps, l’information détenue sur les clients joue un
rôle décisif en permettant à l’entreprise de suivre de
manière individualisée leurs comportements d’achat,
leur appétence aux promotions et leurs réactions aux
différents types de récompenses. Ces dispositifs lui
offrent ainsi une rentabilité relativement plus élevée
que celle reposant sur une simple stratégie de
conquête (Jackson, 1985 ; Verhoef, 2003 ; Demoulin et
Zidda, 2009). 

En dépit de l’efficacité soulignée de ces dispositifs
(Bolton, Kannan et Bramlett, 2000 ; Stauss et alii,
2001 ; Verhoef, 2003 ; Garcia Gomez, Gutierrez
Arranz et Gutierrez Cillan, 2006), des recherches ont
questionné leur impact sur les comportements
d’achat et leurs effets sur la rentabilité et la fidélité
des clients (O’Brien et Jones, 1995 ; Dowling et
Uncles, 1997 ; Sharp et Sharp, 1997 ; Meyer-
Waarden et Benavent, 2009 ; DeWulf, Odekerken-
Schröder et Iacobucci, 2001 ; Mägi, 2003 ; Verhoef,
2003 ; Meyer-Waarden, 2004 ; Shugan, 2005). La
face sombre des démarches relationnelles auxquelles
ces dispositifs sont liés a fait aussi l’objet d’interroga-
tions sur leurs perceptions par les consommateurs
(Fournier, Dobscha et Mick, 1998). À rebours des
sentiments d’amitié commerciale analysés par Price
et Arnould (1999), plusieurs auteurs ont donc
esquissé l’idée que les stratégies relationnelles pour-

raient avoir pour conséquence de rendre les consom-
mateurs plus critiques et méfiants envers les firmes
qu’avant leur adoption (O’Malley et Prothero, 2004 ;
Danaher, Conroy et McColl-Kennedy, 2008 ; Ashley et
alii, 2010). 

Les chiffres les plus récents des baromètres de la
fidélité alimentent, eux aussi, quelques motifs de pré-
occupations. Ainsi, selon le dernier rapport de
l’Observatoire de la fidélité et de la fidélisation clien-
tèle (Passebois, Trinquecoste et Viot, 2012, p. 8),
« plus d’un Français sur deux déclare être en posses-
sion de carte qu’il ne présente pas ». Si l’étude des
usages et perceptions des cartes de fidélité (INIT,
2012) indique quant à elle que 18 % des porteurs de
cartes ne les utilisent que rarement et 1 % jamais, elle
met surtout en évidence que près de la moitié des
clients (49 %) ne se sent pas ou peu privilégiée dans le
traitement reçu et ne perçoit pas de reconnaissance
suffisante de la part de l’entreprise (Mimouni et
Volle, 2006). Une récente synthèse des contributions et
voies de recherche sur la fidélisation souligne que la
compréhension des motifs de rejet, de désaffection
ou d’abandon progressif des programmes de fidélisa-
tion demeure parcellaire (Dorotic, Bijmolt et
Verhoef, 2012). Cherchant à mieux saisir ces atti-
tudes et comportements dont les baromètres n’éclairent
pas les causes, cette recherche vise à remonter aux
fondements des perceptions critiques d’une fraction
des consommateurs à l’égard de certains pro-
grammes de fidélisation et de leurs principes.

Plusieurs théories rivales – théorie de l’échange
et de la justice (Lacey et Sneath, 2006), théorie de la
frustration (Stauss, Schmidt et Schoeler, 2005) et des
émotions (Pez, 2008), théorie des rôles (Grayson,
2007), théorie de l’apprentissage (Frisou et Yildiz,
2011) et théories psychologiques sur le profil tran-
sactionnel ou la réactance des clients (Boulaire, 2003 ;
Kivetz et Simonson, 2003 ; Wendlandt et Schrader,
2007 ; Frisou et Yildiz, 2009) – ont tenté d’éclairer
les motifs exogènes ou endogènes de résistance à
l’égard des programmes de fidélisation. Pour autant, la
persistance de ces comportements invite à poursuivre
les investigations. Blocker, Houston et Flint (2012)
ont récemment souligné la distorsion de sens que des
acheteurs professionnels attribuent au terme de
« relation » par rapport au consensus académique
dominant sur la métaphore relationnelle. Suivant
cette orientation, nous suggérons d’envisager la fidéli-
sation comme une convention, dont la diffusion
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généralisée tendrait à masquer les interprétations
alternatives. La compréhension des griefs qu’une
partie de consommateurs adresse aux programmes de
fidélisation nous paraît constituer une source riche
d’enseignements, à la fois sur le plan épistémique,
mais aussi managérial si l’on considère les coûts de
captation et de rétention de ces clients. Aussi, après
avoir présenté les programmes de fidélisation et leurs
principales caractéristiques, nous montrons qu’ils
sont cadrés par une convention marchande majoritai-
rement acceptée (Gomez, 1996 ; Orléan, 2004). Les
résultats d’une étude qualitative exploratoire menée
auprès de 40 consommateurs permettent ensuite de
saisir les raisons de non adhésion à cette convention.
Nous montrons que leur rejet (total) ou leur accepta-
tion sélective, solidaire ou opportuniste de tout ou
partie des programmes de fidélisation, s’appuient sur
des régimes de justifications enracinés dans d’autres
« mondes » que ceux qui cadrent ces dispositifs
(Boltanski et Thévenot, 1991). Ces formes de
réponses s’opposent en particulier aux logiques cal-
culatoires portées par les programmes et aux contra-
dictions que l’idée de fidélité entretient d’une part
avec les modalités industrielles de gestion du contact
client, et d’autre part avec les attentes que celui-ci
nourrit en matière de considération, de civisme, de
liberté et de reconnaissance. Nos résultats mettent
ainsi au jour une nouvelle approche théorique de la
perception des programmes de fidélisation, dont le
modèle conventionnaliste des « Économies de la
Grandeur » de Boltanski et Thévenot (1991) permet de
rendre compte. Ce cadre d’analyse ouvre plusieurs
implications théoriques et managériales discutées en
conclusion de cet article. Elles soulignent la néces-
saire cohérence des dimensions discursives et rela-
tionnelles des programmes de fidélisation lors de leur
mise en œuvre, et la possible différenciation des pro-
grammes selon les caractéristiques des clients et de
l’entreprise. 

LES PROGRAMMES DE FIDÉLISATION AU SERVICE
DE LA RELATION CLIENT

Depuis les années 1980, les approches transac-
tionnelles basées sur le recrutement et la conquête de
nouveaux clients ont progressivement cédé du terrain
aux stratégies relationnelles visant à créer des liens
durables avec eux (Berry, 1983 ; Grönroos, 1994 ;
Sheth et Parvatiyar, 1995 ; Gummesson, 1996 ;
Reichheld, 1996). Considéré comme l’un des
meilleurs dispositifs pratiques au service d’une straté-
gie relationnelle plus large (Hart et alii, 1999 ;
Mimouni-Chaabane, 2008 ; Pridmore et Lyon, 2011),
le programme de fidélisation dont le Tableau 1 fournit
quelques définitions, vise à récompenser et inciter les
clients qui entretiennent des relations régulières avec
l’entreprise. Sur le plan opératoire, ces programmes
peuvent revêtir plusieurs formes, contenus et modalités
de fonctionnement résumés dans le Tableau 2 : mono
ou multi-enseignes, avec ou sans carte, d’accès gratuit
ou payant, basés sur la récompense ou la reconnais-
sance, offrant des gratifications monétaires tangibles
ou symboliques intangibles, immédiates ou différées,
et plus récemment orientés par des arguments mili-
tants à « visée localiste » plutôt que par des logiques
purement individualistes (Frisou et Yildiz, 2010 ;
Frisou, 2011). En dépit de leur extrême diversité, les
programmes de fidélisation et les buts qui leur sont
prêtés convergent assez unanimement pour y recon-
naître : i/ une séries d’actions finalisées, ii/ visant à
influer dans le temps sur les comportements d’achat de
certains consommateurs, iii/ à l’aide de récompenses
et d’incitations variées et iv/ permettant à l’entreprise
d’assurer sa performance financière à long terme
(Henderson, Beck et Plamatier, 2011). Cependant,
les recherches considèrent que le design du pro-
gramme de fidélisation et les gratifications qu’il pro-
pose jouent un rôle essentiel sur son adoption, son
évaluation et sa capacité à influencer les dimensions
comportementales et attitudinales de la fidélité
(Meyer-Waarden, 2006 ; Demoulin et Zidda, 2008,
2009 ; McCall et Voorhees, 2010 ; Dorotic, Bijmolt
et Verhoef, 2012) (cf. Tableau 2). Les différentes
approches de la fidélisation confirment cependant
une proposition communément admise : la relation
que le client noue avec l’entreprise, ponctuée par une
série d’avantages offerts, permet de stabiliser ses
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comportements, d’accroître sa loyauté, de limiter sa
volatilité et de réduire sa propension au changement.
Les définitions présentées dans le Tableau 1 soutien-
nent une conceptualisation qui place au cœur des
représentations l’intérêt de l’entreprise et les béné-
fices procurés par le programme. En conséquence,
cette convention sert aussi d’argument de cadrage à
l’adresse du client, visant à lui montrer les bénéfices
qu’il peut retirer d’une fréquentation ou d’une rela-
tion régulière avec la firme. Ceci nous conduit à
développer l’idée d’une dimension conventionnaliste
de la fidélisation, avant d’examiner les travaux qui en
ont étudié les effets.

DE LA FIDÉLISATION COMME CONVENTION
LÉGITIME

À rebours d’une conception positive qui viserait à
découvrir ou à expliquer des faits de l’extérieur, de
nombreux travaux montrent que le marketer travaille à
réduire l’incertitude, à aligner des intérêts divergents et
à légitimer son activité dans un espace social
(Marion, 1997). Pour cela, il lui faut construire des
repères partagés, des conventions, dont le produit, la
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Tableau 1. – Quelques définitions des programmes de fidélisation dans la littérature

Auteurs  Définition 
Sharp et Sharp (1997, p. 
474) 

Les programmes de fidélisation visent à récompenser et 

Bolton, Kannan et 
Bramlett (2000, p. 95) 

Yi et Jeon 
(2003, p. 229) 

Un programme de fidélisation, souvent appelé programme de 

client sur la base du programme de récompenses lié à son 
historique d'achats.  

Meyer-Waarden 
(2004, p. 32) 
 

d'un portefeuille clients et ils son t un  ensemble  d'actions 
marketing plus ou moins ciblé et structuré, organisé par une 
ou plusieurs entreprises, de façon à ce que les acheteurs les 
plus intéressants soient recrutés, identifiés, maintenus, 
stimulés, de telle manière que les volumes achetés en soient 
augmentés. Ils cherchent à créer une relation à valeur ajoutée 
et régulière sur le long terme, de préférence affective, en 

ses adhérents. 
Leenheer et alii  
(2007, p. 32) 

Un programme de fidélisation peut être défini comme un 

consommateurs plus fidèles.  
Henderson, Beck et 
Palmatier  
(2011, p. 258) 
 

encourager les comportements de fidélité, en vue d'accroître
la rentabilité d'une relation stable avec le client.  

Généralement, le but d'un programme de fidélisation est 

La justification managériale de ces programmes est qu'une   

d'augmenter le niveau de rétention des segments profitables en 
apportant plus de satisfaction et de valeur à certains clients.  

satisfaction et une fidélité accrues du consommateur ont une  
 influence sur la performance financière à long terme.

récompenses, repose sur la construction d'une fidélité du

[Les programmes de fidéliation] s'inscrivent dans la gestion

instaurant une communication interactive entre l'entreprise et 

système d'actions marketing intégrées qui vise à rendre les 

Par programme de fidélisation, on entendra n'importe quel
système d'incitations institutionnalisé qui tente d'accroître 
dans le temps le comportement d'achat du consommateur, au-
delà des effets directement liés aux changements de prix ou
offres.  
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marque ou le programme de fidélisation constitue un
kriterion, c’est-à-dire un moyen d’actualiser une
série d’attentes réciproques entre les échangistes
(Gomez, 1996). Selon les principes énoncés par
Lewis (1969), la convention se définit comme une
règle générale qui, même si on ne s’y plie pas,
constitue la référence acceptée de la même manière
par tous, alors qu’une alternative pourrait être envisa-
gée. Du fait que chacun anticipe le comportement
d’autrui et agit dans le même sens, la convention
s’auto-réalise (Sugden, 1986). Elle fonde en cela sa
propre légitimité (Weber, 1995), c’est-à-dire la
conviction partagée qu’il est bon de se conformer à
un comportement collectivement reconnu par
d’autres (Gomez et Jones, 2000). 

L’idée d’une « convention de fidélité » (Gadrey,
1994) dans le domaine des relations avec les
consommateurs est venue largement supplanter une
perspective purement transactionnelle des échanges
marchands. Prenant symboliquement appui sur les
principes du mariage, l’approche relationnelle a été
présentée comme une volonté d’engagement réci-
proque à long terme des coéchangistes (Dwyer,
Schurr et Oh, 1987 ; Moulins, 1998). S’appuyant sur
les concepts de coopération, de mutualité et de
confiance, cette « métaphore » constitue pourtant un
paradigme rarement questionné (O’Malley et Tynan,
2000 ; Marion, 2001 ; O’Malley, Patterson et Kelly-
Holmes, 2008). L’usage commun des termes propres
aux démarches de fidélisation conduit de la même
manière à en banaliser le sens et à fixer une série
d’attentes, au point que son caractère métaphorique
échappe progressivement à tout examen critique ou à
tout retour réflexif (Van den Bulte, 1994 ; Blocker,
Houston et Flint, 2012).

Les conventions étant repérables par une série de
discours et de dispositifs, on peut cependant remar-
quer que les arguments utilisés pour enrôler les
consommateurs dans les programmes de fidélisation
empruntent majoritairement un lexique propre au
registre marchand. La combinaison des termes ser-
vant à les désigner illustre assez clairement cette
logique basée sur le calcul1. Un tel cadrage semble

hériter de la culture économique l’idée que le
consommateur est d’abord un homo œconomicus
orienté par son utilité (Mill, 1871). Il s’agit donc de lui
confirmer que la fidélité est intéressante, dans le sens
où l’entreprise prend part à ce qui le concerne (s’inté-
resse) et lui procure des avantages financiers (qui
l’intéressent). En conséquence, la généralisation
d’une vision calculatoire fait de la fidélisation une
affaire d’intérêt(s). Pour autant, et en dépit des efforts
entrepris pour les récompenser, certains clients se
dérobent à l’idée d’entretenir des relations fré-
quentes, étroites et régulières avec des enseignes. Les
recherches qui travaillent à la compréhension des cri-
tiques et des motifs de rejet des programmes de fidéli-
sation relèvent deux grandes catégories d’explica-
tions théoriques (Tableau 3) : la première, basée sur
une approche instrumentale d’un certain « contrôle »
du client (Frisou et Yildiz, 2009), s’interroge sur les
caractéristiques exogènes des programmes et leurs
inconvénients éventuels ; la seconde propose de
prendre en compte les facteurs endogènes liés au
client et à son apprentissage des programmes de fidé-
lisation (Frisou et Yildiz, 2009, 2011).

Sur le premier point, plusieurs motifs de refus
d’engagement dans un programme de fidélisation
découlent de leurs caractéristiques, en particulier la
perception de bénéfices de faible valeur (Noble et
Phillips, 2004 ; Stauss, Schmidt et Schoeler, 2005),
ou nécessitant un effort et une énergie qui les rend
difficiles à atteindre (Kivetz et Simonson, 2003 ;
Noble et Phillips, 2004). La souplesse relative avec
laquelle le client gère le cumul de ses points et
arbitre leur usage selon ses buts (Gustafsson, Roos et
Edvardsson, 2004 ; Nunes et Drèze, 2006 ; Smith et
Sparks, 2009), de même que la modulation des
récompenses dans le temps, sont ensuite d’autres rai-
sons possibles d’insatisfaction (Haisley et
Loewenstein, 2011). Wood et Neal (2009) soulignent
également que la saillance de l’instrumentalité des
systèmes de gratifications contribue à perturber les
habitudes d’achat des individus en alignant leurs
comportements sur les récompenses attendues.
L’ensemble de ces travaux met ainsi au jour les
risques de découragement des clients, leur refus
potentiel d’engagement ultérieur et leur (non)-récepti-
vité globale aux stratégies relationnelles (Ashley et
alii, 2010).

Outre les efforts à fournir pour obtenir les récom-
penses annoncées, d’autres coûts accompagnent ou
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1. On peut penser aux « avantages fidélité » (Carrefour), aux
« avantages carte » (Intermarché), au « Ticket Leclerc », à la
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Cergy-Pontoise ou Oparinor d’Aulnay-sous-Bois ou à la carte
« Confo + Plus » (Conforama).
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découlent de la procédure d’adhésion : confier ses
données personnelles (Evans, 1999 ; Hansen, 2000 ;
Lacey et Sneath, 2006) et subir les pressions du mar-
keting direct. La collecte des données du client pré-
sente une source de valeur primordiale pour l’entre-
prise, mais demeure dépendante de son bon-vouloir
et de sa sensibilité à l’usage qui peut en être fait
(Wendlandt et Schrader, 2007). De nombreuses
études soulignent ainsi les préoccupations de certains
clients, d’autant plus importante que l’utilisation de
leurs données concerne des achats effectués sur
Internet (Graeff et Harmon, 2002 ; Fournier,
Dobscha et Mick, 1998 ; Noble et Phillips, 2004 ;
Lancelot-Miltgen, 2006, 2009 ; Milne et Bahl, 2010 ;
Ashley et alii, 2010). Petty (2000) indique que les
mesures mises en place pour protéger et réguler cet
usage s’avèrent insuffisantes, les clients éprouvant un
sentiment de perte de contrôle sur la manière dont
leurs informations sont utilisées. De fait, les pro-
blèmes de confidentialité sont un obstacle fort à l’en-
rôlement de certains consommateurs dans les pro-
grammes de fidélisation (Demoulin et Zidda, 2009 ;
Noble et Phillips, 2004). Ces préoccupations se dou-
blent d’une irritation créée par la pression du marke-
ting direct faisant suite à l’adhésion (O’Malley et
Prothero, 2004). Définie par Micheaux (2007)
comme « le sentiment de recevoir trop de messages » –
mails ou prospectus publicitaires – la pression du
marketing direct est susceptible de provoquer le rejet
de la communication de l’entreprise et le désabonne-
ment du client. Dans le cadre plus large des stratégies
relationnelles, O’Malley et Prothero (2004) indiquent
que les consommateurs se montrent surtout scep-
tiques quant aux intentions qui inspirent ces
démarches. Ils esquissent ainsi l’idée que les avan-
tages sont oblitérés par des coûts cachés au moment de
l’adhésion, mais plus clairement perceptibles dans la
suite de la relation. La perte de confiance et les réac-
tions négatives affichées par certains clients soulè-
vent donc des interrogations sur leurs réactions émo-
tionnelles, de même que sur leurs caractéristiques
individuelles et leur apprentissage des programmes
(Frisou et Yildiz, 2011).

Le second point considère donc que le rejet des
programmes de fidélisation dépend aussi de la psy-
chologie du client. Les travaux sur l’orientation tran-
sactionnelle versus relationnelle du client ont ouvert la
voie à une différenciation des profils selon le type de
relation entretenue avec une entreprise (Macneil,

1980 ; Jackson, 1985 ; Bendapudi et Berry, 1997 ;
Barnes, 1997 ; Boulaire, 2003). Par ailleurs, la réac-
tance psychologique a été évoquée comme explica-
tion du refus de s’engager et de modifier son com-
portement pour pouvoir bénéficier des gratifications
proposées par un programme (Kivetz, 2005 ;
Wendlandt et Schrader, 2007 ; Frisou et Yildiz,
2009). Définie comme « un état motivationnel sus-
ceptible d’apparaître lorsqu’une liberté est supprimée »
(Brehm et Brehm, 1981, p. 37), la réactance conduit
l’individu à restaurer le choix ou l’option dont il se
sent privé. Le rôle des émotions a également été
abordé par Stauss, Schmidt et Schoeler (2005) et Pez
(2008) qui ont identifié une série d’incidents cri-
tiques provoquant de la frustration ou des émotions
négatives relatives aux récompenses ou aux modali-
tés de fonctionnement des programmes. De plus, les
programmes de fidélisation ne conduisent pas seule-
ment à une évaluation négativement perçue de la
relation à l’échelon individuel. Ils mettent aussi en
jeu des mécanismes de comparaison sociale (Butori,
2010). Hansen (2000) souligne le caractère inéqui-
table d’une gestion des programmes orientée par la
valeur du client, et la perception d’un sentiment de
discrimination chez ceux qui n’y participent pas
(Lacey et Sneath, 2006). Plus encore, même chez
ceux qui y participent, un sentiment de frustration
peut être observé s’ils n’ont pas atteint les niveaux de
récompenses les plus avantageux (Dowling et
Uncles, 1997). Par ailleurs, dans le temps, la rétro-
gradation de clients ayant fait partie des segments
dits « élites » produit également des effets délétères sur
la fidélité (Wagner, Hennig-Thurau et Rudolph,
2009). Enfin, poursuivant cette perspective tempo-
relle, Frisou et Yildiz (2009, 2011) considèrent que la
compréhension des comportements des consomma-
teurs doit non seulement s’appuyer sur leurs caracté-
ristiques psychologiques comme la réactance, mais
aussi sur le processus d’apprentissage cognitif qui
module leurs perceptions dans la durée.

Ces travaux, qui tous cherchent à mieux com-
prendre la réception nuancée des programmes de
fidélisation par les consommateurs, mobilisent
diverses théories. Celles-ci s’inscrivent soit dans une
lecture des facteurs exogènes des programmes de
fidélisation, soit dans une approche psychologique
des caractéristiques endogènes du client (Frisou et
Yildiz, 2009). Aucune cependant ne semble remettre
en cause la logique marchande et instrumentale qui
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soutient ces dispositifs. Alors que Moulins (1998,
p. 70) affirme que la fidélité suppose la « reconnais-
sance d’un nombre significatif de normes et de finali-
tés communes », la question qui subsiste est bien de
comprendre si le consommateur adhère à cette
convention dans « les épreuves de réalité » qui le
confrontent à sa fréquentation des enseignes
(Boltanski, 2008, p. 31). Cette approche compréhen-
sive des régimes de justifications des critiques que
les consommateurs adressent aux programmes de
fidélisation nous conduit maintenant à préciser notre
démarche et sa mise en œuvre.

MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Cette étude qualitative exploratoire repose sur la
collecte et l’analyse du discours de 40 répondants
choisis progressivement et sélectivement sur la base de
leurs attitudes critiques et refus des démarches de
fidélisation. Les individus ont été recrutés de proche en
proche, selon une technique en boule de neige dans
le réseau amical, professionnel et de voisinage des
auteurs, sans liens personnels directs entre ces der-
niers et les répondants (amis d’amis, voisins de
parents, etc.). Le premier critère de sélection était
d’être connus par leur entourage pour être réfrac-
taires aux démarches de programmes de fidélisation.
Cherchant à éviter toute interprétation abusive
(Hollander et Einwohner, 2004 ; Sitz, 2009), nous
leur avons demandé d’indiquer, au moment de leur
recrutement, s’ils possédaient ou non des cartes de
fidélité. Tous ont répondu par la négative. Alors que 9
d’entre eux n’en ont jamais eu et que 8 les ont aban-
données, parfois après une unique utilisation lors de
l’adhésion, 23 répondants ont reconnu au fil de l’en-
tretien avoir accepté et/ou conservé certaines cartes.
Les raisons invoquées étaient de trois ordres : demeu-
rer fidèles à certains magasins en raison de l’adéqua-
tion de l’offre à leurs attentes ; « faire plaisir » aux
vendeurs ou caissières sans faire usage des cartes ;
les accepter de manière opportuniste sans se sentir
liés à l’enseigne (Tableau 4). Tout en affichant des
comportements variables, ils se sont tous déclarés

réfractaires aux programmes de fidélisation.
L’objectif central de cette recherche est d’analyser
les fondements de leurs critiques et de mieux com-
prendre leurs comportements.

La constitution progressive de l’échantillon a été
guidée par ailleurs par plusieurs facteurs susceptibles
d’accroître le spectre des réactions recueillies
(Lincoln et Guba, 1985). Le genre, l’âge, le niveau
d’éducation et le niveau de revenu étant susceptibles
d’influer sur ces réactions (Friestad et Wright, 1994),
nous avons veillé à une répartition aussi homogène
que possible sur ces trois critères. Bien que l’âge et le
niveau d’éducation des consommateurs « résistants »
soient généralement supérieurs à la moyenne en raison
de leur meilleure connaissance des mécanismes per-
suasifs (Friestad et Wright, 1994), nous avons cher-
ché à nous rapprocher d’une composition aussi équili-
brée que possible sur ces deux critères. De fait, la
moitié de l’échantillon (19 sur 40) présente un niveau
de diplôme inférieur au niveau licence et l’âge
moyen (42 ans) avoisine celui de la moyenne natio-
nale2. Il nous a paru important également de moduler
la situation familiale et la taille du foyer, celles-ci
ayant une incidence sur le volume et la composition
des achats. Au final, sans prétendre à une exacte
représentativité de la population qu’une étude qualita-
tive ne saurait assurer, notre échantillon propose une
série de « cas riches » (Patton, 1990) respectant le
plus de variance possible sur les critères socio-démo-
graphiques essentiels. Par ailleurs, notre objectif
étant de comprendre leurs justifications critiques,
l’étude ne prétend pas rendre compte de l’ensemble
des programmes de fidélisation existants sur le marché.
Aussi, bien que des discussions aient été engagées au
cours des entretiens sur la perception des nouveaux
programmes « à visée localiste » (Frisou et Yildiz,
2010 ; Frisou, 2011), nos répondants se font l’écho
des programmes les plus communément cités dans
les baromètres de la fidélisation, c’est-à-dire ceux
des secteurs de la grande distribution alimentaire, de
l’habillement-chaussure/parfumerie/beauté et des loi-
sirs (Passebois, Trinquecoste et Viot, 2012). 

Mariem El Euch Maalej, Dominique Roux68

2. Contre 40,4 pour la population française (source INSEE (2012),
Évolution de l’âge moyen et de l’âge médian de la population jus-
qu’en 2012 :
http://www.insee.fr/fr/themes/tableau.asp?ref_id=NATnon02147.
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Tableau 4. – Structure de l’échantillon et comportements des répondants

Id Sexe Âge Profession Situation 
familiale 

Comportement 
à l'égard des 

cartes de fidélité 

Exemple de verbatim de comportement déclaré en 
magasin 

REFUS DES CARTES DE FIDÉLITÉ 
Sans expérience préalable 

JE2 H 22 Étudiant Célibataire sans 
enfants 

N'a jamais eu de 
cartes de fidélité 

 C'est 
possible de conclure des affaires qui sont rentables, 
mais j'ai vraiment jamais regardé, du  moment où  je 
suis face à ça, je me dis : « ça y est ils vont 
m'hameçonner », donc je prends directement mes 
distances. 

BO H 23 Coiffeur Vie en couple  N'a jamais eu de 
cartes de fidélité 

Quand on me propose une carte en grande surface, je 
dis non. Déjà, quand je suis en grande surface, j'ai 

pas envie de rester 5 minutes de plus pour faire une 
carte de fidélité. 

EA F 23 Conseillére 
bancaire 

Célibataire  N'a jamais eu de 
cartes de fidélité 

 Toutes les caisses ou même sur Internet, en caisse 
dans les magasins de vêtements ou de type la Fnac ou 
Darty, toujours on me demande ; « Est-ce que vous 
souhaitez la carte de fidélité ? », non merci. Je n'ai 
aucune carte. 

JE1 H 31 Chargé de 
communication 

En couple, sans 
enfants 

N'a jamais eu de 
cartes de fidélité 

Non, ce n'est pas intéressant. Quand on me pose la 
question : « Est-ce que vous avez la carte de fidélité? » 
Je dis « non », « Est-ce que vous la voulez? », Je dis 

plus que ça que de me fidéliser dans un seul endroit 
sur une seule gamme de produits. 

PE H 42 Cadre  Divorcé, 1 enfant N'a jamais eu de 
cartes de fidélité général, ils nous pourrissent nos boîtes aux lettres par 

la suite… Je n'ai jamais été  tenté  d'en prendre une, 

nécessaire. Je pense qu 'en faisant des recherches, on 

veut, sans passer uniquement par la carte. 

LT H 45 Producteur 
fermier 

Marié, 2 enfants N'a jamais eu de 
cartes de fidélité 

Les cartes de fidélité, ça ne me parle pas du tout, du

f açon de travailler avec les consommateurs c'est qu'on 
n'a pas une démarche conquérante, on essaie 
simplement de faire que les gens adhérent à notre 
façon de travailler. On leur dit que ce qu'on produit a 
un coût, que ce coût est lié à différentes choses, une 
approche environnementale ? 

AA F 47 Assistante 
pédagogique 

Célibataire sans 
enfants 

N'a jamais eu de 
cartes de fidélité 

Non, je ne crois pas avoir une carte de fidélité. Non, 
je 

n'ai pas trop  de frais. Mais, je pense même si vraiment 
je ne vivais pas seule, j'en aurais pas. Quand  on  me 
propose la carte de fidélité, je la coupe. 

PO H 55 Brasseur Marié N'a jamais eu de 
cartes de fidélité 

ç a ne m'a jamais motivé dans la vie….l'argent ça n'a 
jamais été le moteur de ma vie. Je pourrais être 
informaticien et je me ferais des couilles en or au lieu 
de galérer comme un paysan bio mais je préfére 
encore être ce que je suis plutôt que de réagir à la 
carotte argent. 

BCB H 68 Journaliste, 
professeur 
d'écologie 

En couple N'a jamais eu de 
cartes de fidélité carte de fidélité, je réponds « non, je ne suis jamais 

volontaire pour l'escroquerie ». Alors il y a des 
hôtesses de caisse qui me regardent comme si je 
tombais de la planéte Mars et d'autres qui 
comprennent, oui ! 
 

Non, non je n'ai pas eu de cartes de fidélité…

envie de me barrer le plus vite possible, donc je n'ai 

« non c'est gentil »... Le principe d'avoir qu'un seul
endroit pour acheter les produits qui m'intéressent est 
un peu réducteur, c'est pour ça que ça m'intéresse pas 

Non  je  n'ai  pas  de  carte de  fidélité  parce qu'en

dans le sens où je trouve que ce n'est pas forcément 

peut trouver des prix similaires pour le produit qu'on 

tout, du tout… J'ai un peu de peine avec ça. Notre 

parce que j'en ai pas l'utilité. Je suis célibataire, 

Dans ma province, quand on me demande si j'ai une 

•
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Tableau 4. – Structure de l’échantillon et comportements des répondants (suite)

Avec expérience antérieure (abandon) 
SA F 26 Doctorante Mariée, sans 

enfants 
Abandon carte 
Marionnaud, Camaïeu, 
Go Sport, Carrefour, 
Sephora. 

 Je ne suis pas intéressée par ces systémes-là, c'est 
surtout les vendeurs ou les caissiéres au niveau de soit 

 
faire plaisir aux caissiéres. Et aprés je ne les utilise pas 
car je suis sûre que ça ne va me servir à rien ! 

NI H 29 Doctorant Célibataire 
sans enfants 

Abandon carte SNCF 
« 12-25 », utilisée une 
fois au moment de 
l'adhésion. 

On me l'a proposée (la carte de fidélité) dans mon 
supermarché où je vais tout le temps mais non, je ne l'ai 
pas prise. Concrétement, avoir plein de cartes dans mon 
portefeuille, j'aime pas. Il y a quasiment aucune carte sur 
moi. Aprés si j'ai envie de changer de supermarché, 
j'aurai une carte qui va me pousser à aller toujours dans 
le même endroit. 

RY H 29 Agent de 
sécurité 

Célibataire Abandon carte 
Cofinoga Lafayette, 
utilisée une fois au 
moment de l'adhésion. 

partout, à chaque boutique, on me propose une carte de 

qu 'aujourd'hui j'en ai aucune. 

ER H 35 Manager  Marié avec 
enfants 

Abandon carte 
Printemps, utilisée une 
fois au moment de 
l'adhésion. 

Je n'ai pas de cartes de fidélité. Je pense que je ne 
consomme pas énormément dans des lieux typiques et 
suffisamment pour avoir quelque chose d'intéressant. 
Enfin, je ne fréquente pas le même lieu suffisamment pour 

refuse, je n'ai pas le temps. Je n'y crois pas vraiment au 
fait, je crois que ça va être un piége et que le résultat 

LY F 52 Assistante 
de direction 

Célibataire 
sans enfants 

Abandon cartes BHV 
Cofinoga et Yves 
Rocher. 

Non, moi je n'aime pas trop  les cartes. Je n'aime pas 
trop  car j'ai l'impression d'être dans un systéme. Un peu, 
je ne sais pas, pas comme un fichier client et aprés on est 
harcelé un  peu. Je n'aime pas, j'aime avoir ma liberté. 
La liberté d'acheter où je veux, comme je veux. Je n'aime 
pas qu 'on  m'impose. 

WI H 63 Maître de 
conférences  

Célibataire 
sans enfants 

Abandon cartes 
Galeries Lafayette et 
Lufthansa, jamais 
utilisées.  

gardée, c'est-à-dire... j'avais accumulé des miles et on  
pouvait acheter avec des choses à prix réduits, par 
exe mple des verres, des jolis verres. Je n'ai jamais utilisé 
ces trucs-là et c'est périmé. Je n'ai pas d'autres cartes de 
fidélité. Non, non, non. Ils me la proposent...ils me posent 
la question. Je dis : « Non, je n'ai rien  ». 

MB H 65 Magistrat En couple, 2 
enfants 

Abandon carte d'un 
hôpital parisien et 
carte G 20. 

mot fidélité. La fidélité pour moi c'est autre chose. Oui, je 
suis extrêmement fidéle si j'ose dire. Je vais chez le même 
médecin depuis trente ans, je fais confiance à mon 
garagiste, j'ai tendance à être trés, trés, fidéle au lieu et 
trés fidéle aux gens. Donc, je ne suis pas du tout 
quelqu'un qui zappe voilà. Donc la fidélité pour moi est 
une valeur bien au-dessus de la notion de commerce. 

JP H 70 Boulanger 
retraité 

Divorcé, 3 
enfants 

Abandon carte 
Monoprix, jamais 
utilisée. 

J'ai eu la carte de fidélité de Monoprix, mais je ne m'en 
servais pas. ç a ne sert à rien de l'avoir sur moi toute  la 
journée  parce que je n'aurai rien. ç a ne rapporte rien à 

que j'ai, c'est un contact humain et non pas un contact 
financier ou commercial. 

Carrefour, soit Sephora et tout ça, qui m'ont proposé 
cette carte de fidélité et moi j'ai accepté comme ça, ce
n'était pas un acte vraiment réfléchi. C'est plus pour

J'ai aucune carte de fidélité. On m'en propose en général

fidélité.  J'ai  une  espéce  d'aversion  à  ça  qui  fait

en avoir besoin. Chaque fois qu'on m'en propose une, je 

final ne m'intéresserait pas.

J'avais une carte de fidélité de Lufthansa que je n'ai pas

Je n'ai pas de carte de fidélité.Ce qui me gêne c'est le

la carte de fidélité, ça n'a aucun rapport. Moi, le contact

•
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Tableau 4. – Structure de l’échantillon et comportements des répondants (suite)

ACCEPTAT ION DES CARTES DE FIDÉLITÉ 
pour des relations choisies et non pour le principe de la récompense 

KT H 28 Doctorant Célibataire 
sans enfants 

Refus catégorique sauf 
Sephora, Fnac et 
coiffeur indépendant. 

BS H 31 Agent 
d'accueil, 
standardiste 

Célibataire Refus catégorique sauf 
boutique spécialisée 
en DVD et produits 
dérivés de films 

ST F 31 Animatrice   Mariée, 2 
enfants 

Refus catégorique sauf 
magasin bio 

JC H 32 Analyste 
quantitatif 

Marié, 3 
enfants 

Refus catégorique sauf 
Monoprix (auto-
sélection) 

VNE F 42 Responsable 
RH puis 
femme au 
foyer 

Mariée, 3 
enfants 

Refus catégorique sauf 
fleuriste indépendant 

MC F 47 Chef 
d'agence 

Divorcée, 1 
enfant 

Refus catégorique sauf 
Sephora. 

EM F 47 Femme au 
foyer 

Mariée, 4 
enfants 

Refus catégorique sauf 
Décathlon, Carrefour 
et Ikea.  

LR H 53 Cadre 
technique 

Marié, 2 
enfants 

Refus catégorique sauf 
carte Leclerc (auto-
sélection pour les 
courses 
hebdomadaires). 

GI H 55 Technicien 
informatique 

En couple  Refus catégorique sauf 
restaurant 
indépendant. 

GL F 56 Hôtesse 
d'accueil 

Célibataire, 
un enfant 

Refus catégorique sauf 
coiffeur indépendant. 

MY F 59 Maraîchère Mariée, 4 
enfants 

Refus catégorique sauf 
Intermarché (auto-
sélection). 

AD H 70 Professeur 
retraité 

Divorcé, 1 
enfant 

Refus catégorique sauf 
carte Fnac 
(attachement 
historique). 

Bon en général je refuse, bizarrement j'ai tendance à ne pas
prendre ce genre de trucs. Donc je refuse, parce que je n'ai pas
envie de sélectionner des cartes dans mon portefeuille et que je ne
sais pas comment ça fonctionne, et si c'est vraiment utile pour moi,
quoi.  

J'ai eu une carte de réduction chez un commerçant bio mais je ne
suis pas allée au bout, sinon effectivement, pas de carte de fidélité
et je n'en aurai jamais, par résistance envers la grande distribution
et tout ce qu'elle sous-tend pour dominer le marché, leurs
pratiques par rapport aux marges qu'elles pratiquent sur des
produits qui ne rémunèrent pas les producteurs, mais de manière
générale aussi leurs pratiques d'emploi, y compris les salariés des
magasins, c'est de l'exploitation à tous les niveaux. 

Quand on me demande si j'ai la carte, je dis que je ne l'ai pas, on
ne m'en propose même plus. Je ne sais même pas s'ils me l'ont
proposée en grande surface, ils m'ont juste demandé si je l'avais et
j'ai dit non, ils n'ont pas trop cherché. 

 Je refuse la carte de fidélité parce que bon, après, il faut
m'intéresser à son fonctionnement pour comprendre qu'est ce que
ça m'apporte. Après il faut penser à chaque fois à la sortir. 

Je refuse, je dis non parce que j'ai pas envie d'encombrer mon
portefeuille. J'en ai eu pas mal mais c'est terminé. Un jour j'ai fait
un grand ménage et maintenant c'est terminé. Quand on m'en
propose, je refuse. 

Pour le truc que je ne trouve pas chez Leclerc, style des boîtiers de
CD, là je vais chez Auchan, mais comme j'achète un seul article ou
peu enfin, et en général, on me propose jamais la carte. Si, au
début ils disaient « Avez-vous la carte Auchan par exemple ? », je
disais « Non j'ai pas », et puis ils insistent pas, ils voient que je suis
un petit consommateur (rires), donc ils n'insistent pas. 

Moi, je n'ai aucune carte de fidélité. Une fois, j'ai dû avoir un
crédit gratuit parce que j'avais acheté un truc. Ils m'ont filé une
carte à la con que j'ai jetée à la poubelle direct ! 

On me la propose mais je dis non. Je dis non parce que je ne vois
pas vraiment l'intérêt. Je trouve que la carte de fidélité ça incite les
gens à acheter. Plus qu'ils ne devraient. Enfin c'est pour moi. Je pense
que c'est un moyen pour influencer les gens.

On m'en propose quand je vais de temps en temps au supermarché,
ça dépend des circonstances mais quand on m'en propose une je
n'en prends pas. J'en ai assez d'une comme ça, d'ailleurs je ne l'ai
pas toujours avec moi. 
Je n'ai aucune carte. Si pardon j'ai la carte de la Fnac parce que
je suis adhérent, d'accord mais ce n'est pas une carte de fidélité.
C'est une carte d'adhérent. Je suis adhérent à la Fnac depuis 1958
et je suis très fidèle, je suis fidèle à ce que je choisis, parce que je
veux, et pas parce qu'on m'appâte avec des moyens quels qu'ils
soient ou des moyens marketing, d'accord ? Je suis un homme
libre ! 

Au fait à l'origine, pourquoi on ne prend pas de carte ? Parce
qu'on trouve que tout ce qui est renseignement, on demande
toujours des renseignements et nous, on part toujours du principe
que ça ne regarde personne… Moi quand je vais faire les courses,
c'est vraiment utile ce n'est pas pour gagner quelque chose
derrière. 

Le but ne m'intéresse pas trop parce que c'est pour gagner au bout
d'un certain nombre de points un certain nombre d'objets, mais ça,
ça ne m'intéresse pas. On me les a souvent proposées, je les ai
prises et ça ne m'a servi à rien, parce que je ne suis pas forcément
retournée dans le magasin. Maintenant en fait, j'ai plutôt tendance
à refuser les cartes de fidélité car ça ne va pas m'apporter grand-
chose. Je ne prends pas les cartes et en général je les oublie de
toute façon. 

•
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Tableau 4. – Structure de l’échantillon et comportements des répondants (suite)

 

par solidarité avec le personnel en contact 

AL F 24 Aide à 
domicile 

Célibataire Refus d'utilisation 
mais acceptation pour 
faire plaisir aux 
vendeurs. 

CZ H 34 Salarié 
semi- 
indépendant 

Célibataire  Refus d'utilisation 
mais acceptation pour 
faire plaisir aux 
vendeurs. Fidélité 
attitudinale et 
comportementale 
unique à l'égard d'un 
chocolatier 
indépendant.  

IN F 27 Doctorante Célibataire 
sans enfants 

Sephora, Carrefour, 
Auchan, Yves Rocher  

LI F 27 Doctorante Célibataire 
sans enfants 

Auchan, Yves Rocher, 
restaurant japonais 
indépendant 

SAR F 28 Doctorante Célibataire 
sans enfants 

France loisir, Matty, 
Yves Rocher, Sephora 

SAN F 29 Maître de 
conférences 

Célibataire 
sans enfants 

Casino, Yves Rocher, 
restauration rapide 
indépendante 

DM H 32 Chargé de 
clientèle 

Pacsé, sans 
enfants 

Marionnaud, Yves 
Rocher, Sephora, 
Total, Intermarché, 
Castorama, Décathlon 

BE F 41 Gérante de 
portefeuille  

Mariée, 2 
enfants 

Petit Bateau,  Sephora, 
Éveil et Jeux, Cyrillus, 
Monoprix 

CL F 45 Infirmière Divorcée, 1 
enfant 

Leclerc, Grand 
Optical, Yves Rocher, 
Séphora, Damart, 
Saint-Algue 

DT F 46 Maître de 
conférences 

Mariée, 2 
enfants 

Yves Rocher, Shopi, 
Intermarché, Pimkie, 
Jules, institut de 
beauté indépendant 

CC F 62 Concierge Mariée, 3 
enfants 

Auchan, Attac, 
Champion, Carrefour,  
Monoprix, Leroy 
Merlin, Marionnaud 

 J'en ai plein, je les refuse rarement parce que je sais que les
vendeurs ont des primes s'ils en écoulent beaucoup, donc je les
prends pour les vendeurs. Mais j'en sais rien de ce que ça offre comme
avantages, je les écoute à peine quand ils me sortent leur speech.
Quand ils me disent que j'ai un avantage, je leur dis que c'est cool,
mais souvent j'oublie de prendre l'avantage. 

Non, non je n'ai jamais eu de cartes, je n'ai jamais rien pris du tout et
j'en prendrai jamais, voilà c'est tout. ça ne m'intéresse pas en fait.
Donc, je dis non merci. Par exemple, vous allez à la Fnac, vous
achetez un produit, on vous donne la carte de fidélité, je la prends
mais je ne la remplis jamais, je la mets à la poubelle en sortant.
Parfois, les vendeurs sont rémunérés au nombre de carte qu'ils
donnent, alors vous prenez, comme ça ils sont mieux payés. Sans pour
autant utiliser la carte par la suite. Je n'ai pas besoin de carte de
fidélité, en tout cas ça ne va pas me fidéliser. 

Je ne suis pas trop intéressée par les cartes de fidélité des grandes
surfaces. Je les ai prises car c'est facile. Mais ce n'est pas une 
question de fidélité, je pense que c'est plus une question de facilité
pour moi. 

Les cartes ne m'intéressent pas beaucoup. Quand j'ai une carte, je
sens que je suis forcée à dépenser l'argent et je me sens toujours
coincée dans le même magasin et ça ne me plaît pas beaucoup. Alors
j'essaie de l'oublier souvent, la carte.  

Alors j'en ai plein, mais que je n'utilise pas... Quand je vois que je
pourrais en tirer des bénéfices, si j'ai la carte de fidélité, là, j'adhère
au programme, par contre c'est pas parce qu'on va me donner une
carte, que je vais devenir fidèle. Pas du tout ! 

Moi je pense qu'il y a un principe de liberté... il n'y a rien qui peut
nous retenir. Ce n'est pas parce qu'on profite d'offres qui sont assez 
avantageuses qu'on ne va pas voir ailleurs. 

J'en ai au total 6, un truc comme ça, mais je m'en sers jamais. J'ai des
cartes de fidélité qu'on m'a données justement, et dont je me sers
jamais. Sur le moment, j'ai besoin d'avoir un intérêt immédiat quoi…
si on me dit si vous prenez la carte de fidélité maintenant, vous avez
une réduction de plus de 10 % sur ce que vous venez d'acheter, pour
le coup, je prends la carte parce qu'elle est gratuite et en plus, ça me
fait une réduction sur ce que je prends de suite.  

Je dis : « Non merci, je ne suis pas intéressée. » C'est systématique
quand c'est associé à un compte bancaire et sinon j'essaie de
comprendre si elles peuvent m'être utiles, c'est-à-dire si je peux avoir
un cumul de points qui me permette d'avoir des chèques cadeaux, un
avantage financier évident, si l'accumulation de mes dépenses me
confère un supplément de pouvoir d'achat, à ce moment là je peux
dire oui...  

Je dis oui, j'en pense rien, j'utilise en fonction de ce que j'ai besoin
ou envie, je ne fais pas de fixation dessus. Maintenant, si demain je
trouve quelque chose qui n'existe pas ailleurs, j'irai chez eux. Je n'ai
pas de loi. 

Moi je rentre pas parce que je vois pas l'intérêt, j'ai pas de
fidélité alors oui, y a un truc qui me fait marrer, à la Fnac qui me
demande systématiquement : « Vous avez une carte de fidélité ? » Non !
Je ne suis pas fidèle, voilà non je suis pas fidèle, j'ai pas de fidélité. 

J'ai dit oui parce que c'est une carte qui n'engage à rien. Ils marquent
seulement une fois que vous avez payé. Ils vous donnent des points et
puis il y a des trucs qui sont intéressants. A Auchan, j'ai pris celle-là
parce qu'elle est avec des cadeaux, quoi des cadeaux que vous payez
quand même… 

•

• par opportunisme : pas de fidélité comportementale ou attitudinale 
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D’une durée moyenne d’une heure trente, les
entretiens ont été intégralement enregistrés, retrans-
crits et analysés séquentiellement, permettant ainsi
de guider progressivement le choix des profils sui-
vants. Les unités de codage retenues pour l’analyse –
la phrase, l’élément de phrase ou le paragraphe selon
son homogénéité de sens (Miles et Huberman, 1991) –
ont été regroupées en thèmes et sous-thèmes pour
construire le profil de chaque répondant résumant ses
comportements, représentations et caractéristiques
(Tableau 5). Ils ont permis de dégager ensuite les
catégories centrales communes à plusieurs discours.
Les entretiens ont adopté un format libre autour de
trois grands thèmes : la perception des pratiques de
fidélisation et les comportements qui en découlent ;
les représentations plus générales du système mar-
chand ; les justifications apportées au refus d’adhérer
ou de participer à ces programmes. Un mode conver-
sationnel de type phénoménologique a été privilégié,
favorisant l’expression et la remémoration d’évène-
ments antérieurs et d’expériences vécues. Cette situa-
tion d’épreuve constituée par l’entretien leur a
imposé de facto un impératif de justification les
conduisant à expliciter leurs attitudes, comporte-
ments, représentations et émotions. Au fil du dis-
cours, leurs critiques ont progressivement dévoilé les
principes au nom desquels les démarches de fidélisa-
tion étaient refusées. Pour être compris, les individus
cherchaient en effet à dépasser le cadre de leurs
expériences singulières, invoquant des logiques argu-
mentatives de portée plus générale pour justifier leurs
conceptions des relations possibles avec les firmes
(Blocker, Houston et Flint, 2012). Cette montée en
généralité nous a conduits à découvrir, au sens plein du
terme, les formes de légitimation à partir desquelles ils
articulent leurs critiques (Patriotta, Gond et Schultz,
2011). Celles-ci dévoilent une pluralité de représenta-
tions en conflit avec les principes qui sous-tendent la
fidélisation. Suivant une perspective abductive, nos
résultats illustrent ces formes de « justifications »
développées dans le modèle des « Économies de la
Grandeur » de Boltanski et Thévenot (1991), présen-
tées dans les Tableaux 6 et 7.

LES PROGRAMMES DE FIDÉLISATION 
À L’ÉPREUVE DE LA JUSTIFICATION

Tous les répondants ont pour point commun
d’avoir exprimé un apparent rejet des principes et des
démarches de fidélisation par lesquelles ils sont habi-
tuellement sollicités dans les points de vente, mais
aussi par le biais de publicité ou d’opérations de mar-
keting direct. En revanche, leurs comportements diffè-
rent face à ces sollicitations. Après avoir présenté les
deux grands groupes de pratiques qui les différen-
cient, nous analysons les contenus des logiques argu-
mentatives qui les rassemblent. Celles-ci font appa-
raître un travail de réinterprétation des registres
« marchand » et « domestique » dont la difficile
cohérence soulève des critiques au nom du bien com-
mun (« monde civique ») et de la liberté du client
(« monde de l’inspiration »). De plus, la dimension
« industrielle » des programmes de fidélisation
semble trahir la reconnaissance attendue dans le
monde de « l’opinion ».

Entre refus et acceptation des cartes :
deux formes de mise en échec de la fidélisation

Si les répondants se rejoignent sur leur refus de la
fidélisation et sur leurs critiques des démarches
mises en place, leurs comportements varient. Deux
groupes de pratiques se dégagent : ceux qui refusent
les cartes de fidélité, avec ou sans expérience, et ceux
qui les acceptent ou en conservent certaines. 

Le premier groupe réunit des répondants qui
n’ont jamais eu de cartes, les rejetant catégorique-
ment et systématiquement. D’autres les ont abandon-
nées après en avoir fait une utilisation plus ou moins
régulière, parfois unique pour un avantage offert lors
de l’adhésion. Le deuxième groupe comprend trois
types de répondants. Le premier en conserve une ou
plusieurs auprès d’enseignes ou de commerces choisis.
Bien que n’étant pas opposés à l’idée de fidélité, ces
individus le sont au principe de la fidélisation, inter-
prétée comme une instrumentation des relations par
la récompense. Dit autrement, ces répondants se
déclarent fidèles par conviction et non pas parce
qu’un magasin leur propose certains avantages ou
gratifications. Ce refus de la fidélisation est partagé
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Tableau 5. – Quelques exemples de profils de répondants selon leurs comportements

Refus des cartes de fidélité sans expérience préalable : EA 
État civil : Femme, 23 ans – célibataire 
Niveau d'études : bac + 2  
Activité professionnelle : activité de conseil en banque 
Comportement à l'égard des cartes : n'a jamais eu de carte, refus catégorique 

 
Éléments liés à la consommation et hors consommation 

 
Enseignes/entreprises fréquentées : Carrefour, Auchan, Leclerc, Zara, Boulanger, Darty, Fnac, sites Internet (notamment 

Produits équitables achetés : produits alimentaires, produits de textile. 
Autres circuits fréquentés : brocantes et vide-greniers 
Orientations vis-à-vis de l'argent  : sensible au rapport qualité/prix 
Activités syndicales ou militantes : aucune 
Part de l'achat équitable : importante 
Préoccupation environnementale : importante 
Préoccupation pour le respect de la vie privée : importante 

Refus des cartes de fidélité avec expérience préalable : WI 
État civil : Homme, 63 ans – célibataire, sans enfants 
Niveau d'études : bac + 8  
Activité professionnelle : maître de conférences  

 
Éléments liés à la consommation et hors consommation 

  
Enseignes/entreprises fréquentées : Lidl, Aldi, Monoprix, Fnac, Printemps, C&A, Air France 
Produits équitables achetés : aucun. 
Autres circuits fréquentés : aucun 
Orientations vis-à-vis de l'argent  : très sensible au prix 
Activités syndicales ou militantes : sympathisant politique sans activité militante 
Préoccupation environnementale : modérée 
Part de l'achat équitable : nulle 
Préoccupation pour le respect de la vie privée : très grande (ne confie jamais ses données, ne paye pas par Internet) 

Acceptation des cartes pour des relations choisies : LR 
État civil : Homme, 53 ans – marié, 2 enfants 
Niveau d'études : bac + 2  
Activité professionnelle : cadre technique  

 
Éléments liés à la consommation et hors consommation 

 
Enseignes/entreprises fréquentées : Leclerc, vendeurs informatiques de la rue Montgallet, sites Interne t 
Produits équitables achetés : Artisans du Monde 
Autres circuits fréquentés : brocantes, vide-greniers, objets jetés (encombrants). Fabrique son compost, cultive un potager 

Activités syndicales ou militantes : militant syndical, cotisant à des associations (WWF, UNF-Que Choisir) 
Préoccupation environnementale : très importante (recyclage et récupération) 
Part de l'achat équitable : faible 
Préoccupation pour le respect de la vie privée : moyenne  

de vente d'occasion entre particuliers), commerces de proximité (indépendants), cueillette de fruits et de légumes. 

Comportement à l'égard des cartes : a abandonné deux cartes (Lufthansa et Galeries Lafayette), jamais utilisées 

Comportement à l'égard des cartes : refus catégorique sauf carte Leclerc pour les courses hebdomadaires 

Orientations vis-à-vis de l'argent : assez sensible au prix, économe, rationnel dans l'achat (comparateurs de prix) 
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Tableau 5. – Quelques exemples de profils de répondants selon leurs comportements (suite)

Acceptation des cartes par solidarité avec le personnel en contact : AL 
État civil : Femme, 24 ans – célibataire 
Niveau d'études : bac  
Activité professionnelle : aide à domicile  

 
Éléments liés à la consommation et hors consommation 

 
Enseignes/entreprises fréquentées : Intermarché, Monoprix, 3 Suisses, sites Internet 
Produits équitables achetés : café 
Autres circuits fréquentés : brocantes, vide-greniers 
Orientations vis-à-vis de l'argent  : économe mais achats « coup  de cœ ur  »  
Activités syndicales ou militantes : aucune 
Préoccupation environnementale : importante (recyclage, marche à pied plutôt que voiture) 
Part de l'achat équitable : faible 
Préoccupation pour le respect de la vie privée : faible 

Acceptation des cartes par opportunisme : CL 
Etat civil : Femme, 45 ans – divorcée, 1 enfant 
Niveau d'études : bac + 3 
Activité professionnelle : infirmiére  

 
Éléments liés à la consommation et hors consommation 

 
Enseignes/entreprises fréquentées : Leclerc, Grand Optical, Yves Rocher, Séphora, Damart, Saint-Algue, C&A 
Produits équitables achetés : aucun 
Autres circuits fréquentés : aucun 
Orientations vis-à-vis de l'argent  : trés sensible au prix et à la durabilité des produits 
Activités syndicales ou militantes : aucune 
Préoccupation environnementale : moyenne 
Part de l'achat é quitable : nul 
Préoccupation pour le respect de la vie privée : faible 

Comportement à l'égard des cartes : refus d'utilisation mais acceptation pour faire plaisir aux vendeurs 

Comportement à l'égard des cartes : acceptation purement opportuniste et auto-sélection 

d’une autre manière par le second type de répondants
qui accepte des cartes pour les bénéfices que peut en
retirer le personnel en contact, et non pour lui-même.
Ces individus ne les utilisent pas au-delà de l’adhé-
sion, ne s’intéressent pas aux avantages auxquels ils
ont droit et ne réclament rien. Enfin, le dernier
groupe accepte des cartes de manière totalement
opportuniste, en indiquant qu’elles ne les conduisent à
aucune fidélité attitudinale ou comportementale, et
que leur fréquentation des enseignes demeure fluc-
tuante et indépendante des programmes.

Cette variabilité des comportements permet
d’éclairer les différentes « manières de faire » des
consommateurs (Certeau, 1990), soulignant l’intérêt
qu’il y a à ne pas coclure à leur adhésion sur la seule
base de l’acceptation d’une carte. Mais c’est dans
l’analyse du répertoire des critiques envers les fonde-

ments des démarches de fidélisation que la compré-
hension des pratiques prend son sens. Elle montre
comment les discours sur la fidélité sont interprétés
et la manière dont leur cadrage est mis à l’épreuve au
travers des expériences vécues.

La réinterprétation des discours sur la convention de
fidélité 

Les programmes de fidélisation invitent les
consommateurs à raisonner sur leur utilité et à saisir
les récompenses qui leur sont offertes dans des
conditions implicites d’échange de leur loyauté
(Reichheld, 1996). Pourtant, cette convention de
fidélité contient une série de contradictions résumées
par la Figure 1 et illustrées dans le Tableau 8.
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Tableau 6. – Grille de lecture du Modèle des « Économies de la Grandeur »

Le modèle des Économies de la Grandeur est issu des approches conventionnalistes. Il s’intéresse aux situations de
conflit et à l’étude des justifications invoquées par les acteurs pour défendre leurs jugements lors d’« épreuves » ou
de « moments critiques ». Il dévoile les logiques argumentatives qu’ils mobilisent dans ces situations de conflit ou
de désaccord pour légitimer leurs dénonciations, soutenir leurs points de vue et « monter en généralité » leur cas
individuel.
Six « mondes » ou « grandeurs » forment le soubassement des systèmes de valeurs recensés par les auteurs et
décrits dans le Tableau 3 : le monde de l’inspiration, le monde domestique, le monde de l’opinion, le monde
civique, le monde marchand et le monde industriel. Ces « mondes » sont issus à la fois d’œuvres de philosophie
politique et d’ouvrages pratiques destinés à éclairer l’action dans des situations de vie quotidienne. Ces «
mondes » portent chacun des valeurs (ou « grandeurs ») que les individus invoquent en situation de dispute pour
donner de la cohérence à leurs discours et à leurs jugements. Deux cités supplémentaires ont été récemment
ajoutées par les auteurs : la cité « par projet » typique de l’émergence contemporaine des mondes en réseaux
(Boltanski et Chiapello, 1999) et la cité « verte » centrée sur l’argument écologique et environnemental (Lafaye et
Thévenot, 1993).

Les sources :

– Le monde de l’inspiration repose sur l’œuvre de Saint Augustin, La Cité de Dieu et l’ouvrage de B. Demory (La
Créativité en pratique). La grandeur est d’atteindre un état de grâce, jaillissement de l’inspiration, de la sainteté et
de la sensibilité artistique.

– Le monde domestique repose sur l’œuvre de Bossuet, La Politique, tirée des propres paroles de l’Écriture sainte
et de l’ouvrage de P. Camusat (Savoir-vivre et promotion). Le monde domestique met l’accent sur les relations per-
sonnelles. Il est caractérisé par la hiérarchie, la tradition et les liens d’interdépendances entre les individus.

– Le monde de l’opinion a pour soubassement théorique l’œuvre de Hobbes, Le Léviathan, particulièrement le
chapitre consacré à l’honneur, et l’ouvrage de C. Schneider (Principes et techniques des relations publiques). Les
deux ouvrages célèbrent l’art des relations publiques, relations qui visent à la construction d’une réputation et où les
individus sont en quête de notoriété.

– Le monde civique s’appuie sur l’œuvre de Rousseau, Du contrat social, et deux ouvrages de la CFDT (La
Section syndicale et Pour élire ou désigner les délégués). Le principe supérieur commun se réalise par la conver-
gence des volontés humaines des citoyens qui renoncent à leur intérêt personnel pour s’orienter vers la recherche de
l’intérêt général et du bien commun.

– Le monde marchand repose sur l’œuvre d’Adam Smith, Théories des sentiments moraux, et sur l’ouvrage amé-
ricain de M. H. McCormack (Tout ce que vous n’apprendrez jamais à Harvard. Notes d’un homme de terrain). Ce
monde est déterminé par la concurrence, la compétition et la rareté des biens qui déterminent le prix que les
êtres consentent à payer pour les acquérir. 

– Le monde industriel est élaboré à partir de l’œuvre de Saint-Simon, Du système industriel, et de l’ouvrage de M.
Pierrot (Productivité et conditions de travail : un guide diagnostic pour entrer dans l’action). Les individus de ce
monde donnent beaucoup d’importance aux objets techniques ainsi qu’aux méthodes scientifiques. L’efficacité et
la performance en sont les maîtres mots.
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Les contradictions internes au monde 
« marchand » 

Les discours questionnent en premier lieu l’intérêt
du client comparé à celui de l’entreprise. Un lexique
abondant illustre la défiance de nos répondants. Des
termes comme « malhonnêteté », « coup fourré »,
« arnaque », « escroquerie », « mensonge », « vic-
times » (cf. extraits 1 à 310) montrent qu’ils suspectent
les entreprises de les inciter à une consommation
irrationnelle et irréfléchie (4, 5) : « J’ai été amenée
avant à prendre des cartes de façon complètement
impulsive, ce que ça m’a amenée à faire, ça m’a
amenée à consommer des choses dont je n’avais pas
envie » (BE11) ; « Il faut acheter, et ça pousse à la
consommation. C’est pour ça que j’en prends pas »
(NI). Ils sous-entendent également que les conditions
offertes par les programms ne sont pas à l’avantage
du client, mais à celui de l’entreprise : « Le bénéfice
des cartes est plus important que le coût des cartes. Ça
leur fait gagner beaucoup d’argent » (GI) ;
« Forcément les gens y perdent. Je ne vois pas une
grande multinationale perdre là-dessus, ils ne sont
pas bêtes pour te donner de vrais avantages, ça se
saurait » (AL). En conséquence, les répondants per-
çoivent les programmes de fidélisation comme des
pièges : « C’est un leurre, c’est un appât, c’est pour les
pigeons » (GI). Aussi, bien qu’ils ne soient pas
dupes, ces pratiques qu’ils jugent « trompeuses » ou
« manipulatrices » (BO) sont sévèrement critiquées.
Certains répondants cherchent par conséquent à refuser
ou à esquiver la proposition des cartes en magasin :
« Je me défausse, j’évite, c’est un comportement
d’évitement à la sollicitation » (BE). D’autres les
acceptent en indiquant : « C’est pas leur programme
de fidélité qui va me fixer » (AL). Cette jeune répon-
dante affirme que sa démarche vise avant tout « à
faire plaisir au vendeur », mais sans intérêt réel pour le
programme et ses gratifications : « Je les refuse rare-
ment parce que je sais que les vendeurs ont des
primes s’ils en écoulent beaucoup... Quand ils me
disent que j’ai un avantage je leur dis que c’est cool,
mais souvent j’oublie de prendre l’avantage » (AL).

Quant aux plus opportunistes d’entre eux, ils ne
retiennent volontiers que le référentiel purement cal-
culatoire. Ils demeurent des cherry pickers (Leenheer
et alii, 2007 ; Meyer-Waarden, 2007) qui perçoivent
les gratifications comme de simples promotions et
l’acceptation des cartes comme une démarche qui ne
les empêche nullement d’aller au plus offrant : « Ce
qui me déplaît, c’est de vouloir à tout prix condition-
ner et appâter les clients. De toute façon, je compare
tout... Et puisqu’ils sont capables de vendre les
mêmes trucs moins chers, je ne vois pas pourquoi
j’irais payer 20 % de plus alors que les deux magasins
sont l’un à côté de l’autre » (CL). 

Par ailleurs, même en raisonnant selon une
logique marchande, les répondants estiment que les
programmes de fidélisation ne sont pas nécessaire-
ment cohérents avec les principes qu’ils défendent
(Noble et Phillips, 2004). En premier lieu, les gratifi-
cations évoquées sont souvent jugées « dérisoires »,
« sans intérêt », « insuffisantes » et « difficiles à
atteindre » (6 à 8) : « Les histoires de bons, on gagne
des points et des machins... avec un million de points
on a droit à un caramel. Ça, ça ne sert à rien ! »
(GI). En second lieu, le système de récompenses
semble donner à certains l’impression que les pro-
grammes ôtent toute rationalité en termes de raisonne-
ment économique, comme en témoigne cet extrait :
« Alors que normalement tu raisonnes sur ton utilité,
tu soupèses : est-ce que ça vaut le prix ? Est-ce que tu
ne trouveras pas mieux ailleurs ? Est-ce que tu n’as
pas intérêt à attendre ? Ils te pressent. Tu ne peux
plus comparer. Ils t’enlèvent, au fond, la rationalité
de l’échange » (WI). En les privant d’alternatives de
choix et d’évaluation, les gratifications oblitèrent les
notions de rivalité et de concurrence pourtant aux
fondements de la logique marchande (9 à 11). Enfin,
une dernière contradiction réside dans le paradoxe
entre gratuité et logique marchande, les entreprises
étant suspectées d’occulter l’intégration de la valeur du
cadeau, indirectement payé dans le prix du produit
(12, 13) : « Tous les organismes vendeurs de carte de
fidélité vous trompent... On vous propose un contrat
dans la carte de fidélité, ce n’est pas gratuit, même si
vous [ne] payez rien en échange, vous ne gagnez
rien... On vous dit que c’est gratuit, mais ça ne l’est
pas » (MB). Le problème de la gratuité n’est pas sans
lien non plus avec le principe de collecte de données
personnelles. Selon certains répondants, les entre-
prises doivent rétribuer les clients de manière trans-
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10. Des extraits de verbatim caractéristiques sont présentés dans le
Tableau 8. Ils sont indiqués par leur numéro.
11. Le lecteur pourra se reporter aux caractéristiques des répon-
dants présentées dans les Tableaux 4 et 5.
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parente pour leurs informations et rester logiques
avec les principes marchands qui les gouvernent :
« C’est leur logique à eux, ils [les entreprises] veulent
des bénéfices. Mais s’ils veulent des bénéfices grâce à
mes données, on partage alors... Voilà je rentre dans
leur logique à eux pour refuser, pousser la logique
jusqu’au bout. Les bénéfices on les partage fifty-
fifty ! » (CZ). Par conséquent, en ne s’accordant pas
avec des principes où tout bien et service a un prix, le
fonctionnement des programmes est interprété par
certains répondants comme un moyen détourné de
faire du profit : « Après se faire de l’argent avec ces
données sans me demander mon avis... D’ailleurs si
vous commencez à parler de la CNIL, je peux vous
assurer qu’ils seront agacés » (CZ). Ces doutes sont
d’autant plus importants que le cadrage discursif des
programmes de fidélisation emprunte au monde
« domestique » des références qui leur paraissent
contradictoires avec la logique calculatoire d’un sys-
tème basé sur la récompense.

Les contradictions du monde « marchand » 
et du monde « domestique » 

Les répondants soulignent que les programmes de
fidélisation détournent indûment des valeurs relevant
de la sphère « domestique ». Plus particulièrement, la
critique découle de l’idée que la fidélité ne se monnaye
pas et relève de l’agapè (Boltanski, 1990), c’est-à-
dire d’un mouvement d’amour purement désinté-
ressé, sans attente de réciprocité et débarrassé de tout
repère évaluatif (14 à 16). Ainsi de multiples illustra-
tions soulignent l’incongruence d’une relation de
fidélité dans le cadre d’un échange marchand : « Il
n’y a pas de relation de type humain dans un univers
payant. Tout l’objectif est de faire croire aux gens
qu’il peut y avoir une relation » (BCB). Ces percep-
tions les conduisent à penser que les entreprises font
un usage fallacieux de notions réservées à la sphère
privée (17, 18), créant une distorsion considérable
dans la notion de relation (Blocker, Houston et Flint,
2011) : « Je n’ai rien contre ces rapports, tant que
les contractants restent des contractants. Tu peux
échanger avec un commerçant, mais tu n’entres pas
dans un rapport familial avec lui. Les rapports sont
d’autant plus clairs qu’il n’y a pas de rapport de
fidélité. Dans la société marchande, ils essaient de
recréer ce sentiment : la fidélité. Il y a cette notion de

confiance, de rapport spécifique avec le magasin, qui
me semble inappropriée, détournée. Car finalement,
[la fidélité] c’est un rapport de sang, de famille,
alors qu’il n’en est rien avec une entreprise ou une
institution marchande » (WI). De fait, certains répon-
dants questionnent l’emploi du terme « fidélité »,
reconnaissant parfois qu’il est « très bien pensé »
(BCB) ou « très bien choisi... parce qu’il est honnête –
on est fidèle avec vous, soyez fidèle avec nous »
(EA), mais se montrant également très critiques
quant aux finalités réelles de ces dispositifs : « Une
carte de fidélité ça sert à fidéliser le client, ça porte
bien son nom, ce n’est pas de la générosité » (BS).
Au bout du compte, les plus réfractaires affirment
qu’ils ne perçoivent pas l’utilité d’un programme de
fidélisation, leur fréquentation d’un magasin repo-
sant d’abord sur le respect d’une promesse de base –
un bon produit, du service, une relation de qualité
(19, 20) : « Quand j’aime un produit... J’y vais carte
de fidélité ou pas » (MY) ; « quand je suis bien servi
quelque part, j’y retourne. Si je vais dans un restaurant
où je mange bien, où je suis bien accueilli, etc., j’y
retourne. Je suis fidèle par rapport à un produit de
qualité, à des services » (GI). De fait, si ce répondant
réfractaire à tous les programmes de fidélisation a
malgré tout conservé pour unique carte celle de ce
restaurant, d’autres indiquent qu’aucune relation
commerciale, même basée sur des valeurs proches
des leurs, ne nécessite ou n’implique d’adhérer à un
programme (21) : « Non, il n’y a pas de reconnais-
sance spécifique à avoir. Même si au bout d’un
moment, on n’est plus du tout dans des relations
commerciales, on n’est plus du tout dans des rap-
ports commerciaux, [une carte de fidélité] c’est biaiser
le rapport » (LT). Les valeurs « domestiques » aux-
quelles ces répondants ne souhaitent pas associer le
« monde marchand » les invitent aussi à ne pas se
laisser enfermer dans la logique individualiste qui
leur est présentée. Ils en viennent alors à considérer la
manière dont ces dispositifs participent ou non au
bien collectif. 

Les critiques exprimées au nom du « monde
civique »

Ce répertoire de critiques est particulièrement
présent chez les individus qui refusent catégorique-
ment les cartes et ceux qui les acceptent pour des rai-
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sons solidaires. Au-delà du cadrage de l’intérêt du
client, ces répondants questionnent les notions de
justice et d’éthique en jeu dans ces dispositifs. Au
nom de valeurs écologiques, ils critiquent d’abord le
« gaspillage » engendré par la prolifération des pros-
pectus commerciaux (22). Ces arguments de défense
du bien commun sont également repérables lorsque
les avantages promis sont mis en perspective – car
perçus comme indissociables –  avec les menaces
que certains acteurs marchands font peser sur trois
catégories de population : les consommateurs, les
salariés et les petits producteurs : « On arnaque les
clients, on arnaque le personnel, on arnaque les pro-
ducteurs, tout ça pour filer du pognon aux action-
naires » (GI). Concernant les premiers, certains criti-
quent les risques de surendettement que les
programmes font courir aux consommateurs les plus
vulnérables en les incitant à acheter (23) : « J’ai
constaté que c’est un piège pour ceux qui ont le
moins de moyens... Donc, je vous l’ai dit, par solida-
rité je ne veux pas rentrer dans ce système, parce
qu’il y a trop de gens qui se font avoir » (MB).
D’autres évoquent la segmentation socioprofession-
nelle et l’usage des traitements de faveur jugés inadé-
quats (Hennig-Thurau, Gwinner et Gremler, 2002 ;
Butori, 2010) (24, 25). Concernant les salariés, cette
résistance « vicariante » conduit certains répondants à
accepter plutôt qu’à rejeter les cartes, « par solidarité »
avec les vendeurs et les caissiers chargés de les écouler
(26 à 28) : « Parfois les vendeurs sont rémunérés au
nombre de cartes qu’ils donnent, alors vous prenez,
comme ça ils sont mieux payés. Sans pour autant uti-
liser la carte par la suite » (CZ). Concernant les
petits producteurs, les répondants les plus sensibles à
leurs choix alimentaires ou engagés eux-mêmes dans
l’agriculture biologique voient dans les programmes de
fidélisation la cristallisation d’un système opposé à
celui qu’ils défendent (29, 30) : « Je n’ai effective-
ment pas de carte de fidélité et je n’en aurai jamais.
Par résistance envers la grande distribution et tout ce
qu’elle sous-tend pour dominer le marché. Leurs
pratiques par rapport aux marges qu’elles pratiquent
sur des produits qui ne rémunèrent pas les produc-
teurs mais de manière générale aussi leurs pratiques
d’emploi, y compris les salariés des magasins, c’est de
l’exploitation à tous les niveaux, c’est surtout ça »
(ST). Derrière cette disposition à agir pour le bien
d’autrui, il faut percevoir le danger d’une communica-
tion axée sur la seule orientation calculatoire du

client. Celle-ci est également mise en balance avec
les perceptions de perte de liberté qui ouvrent à nou-
veau un autre répertoire de critiques.

Les contradictions entre le monde « domestique » 
et le monde de « l’inspiration »

La fidélité engendre des contraintes propres au
monde « domestique ». Elle attache le client par des
dispositifs matériels dont Cochoy (2004) a montré
l’importance dans les mécanismes de captation du
client. « Empêché d’aller voir ailleurs » (WI), celui-ci
revendique une liberté liée au monde de « l’inspira-
tion » (31 à 34). Le dispositif de rétention que consti-
tue le programme est rejeté par certains précisément
parce qu’il limite leur marge de manœuvre et menace
leur sentiment de liberté (Brehm et Brehm, 1981) :
« Je vais dans le magasin que je veux, quand je veux »
(MY) ; « si derrière il y a une contrainte d’aller que
dans ce magasin-là, qu’il faut se forcer...je n’ai pas
envie d’être tenu » (BS). Ce contrôle des comporte-
ments est perçu au travers d’une série de moyens qui
cherchent « à comprendre le comportement de
l’acheteur, à le viser et à en faire une cible à travers
une carte de fidélité » (JE1). Il est associé par
exemple à un sentiment de quadrillage de ses mouve-
ments dans le magasin : « La multiplicité des gon-
doles... le déroulement programmé de votre caddie le
long des rayonnages... participent du même effort
pour capter l’intérêt et alpaguer le consommateur »
(BE). Il découle en second lieu de la détention de
l’objet carte. Le fait de devoir la garder sur soi et de la
montrer à chaque passage en caisse signale la dis-
jonction entre la liberté attendue et l’entrave maté-
rielle que représente le support (35, 36). De fait, plu-
sieurs d’entre eux s’en détachent en la jetant ou en
l’oubliant (Passebois, Trinquecoste et Viot, 2012) : « Je
vais l’oublier au fin fond de mon portefeuille, telle-
ment j’ai envie de voir la diversité, en fait » (JE1).
Pour autant, interrogés sur les avantages que procure-
rait la dématérialisation, les répondants oscillent
entre une appréciation positive et une stigmatisation
des risques d’intrusion dans leur vie privée (37) :
« S’il y a toutes les informations me concernant, non !
Et si en plus il y a mon numéro de téléphone, c’est
encore pire » (EA). Le troisième thème relatif à la
perte de liberté montre que le programme de fidélisa-
tion est ressenti comme freinant la possibilité de
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vivre de nouvelles expériences. La fidélisation impli-
quant l’habitude et la régularité, elle compromet
leurs possibilités de voir autre chose en les retenant
dans la même enseigne. Comme l’exprime ce répon-
dant : « Ils rajoutent une notion qui te coince affecti-
vement. Ils te ramènent à une dépendance affective,
comme tu es dépendant affectivement de ta famille,
de ton frère, de ton père, de ta mère. Tu ne peux pas te
comporter librement » (WI). De fait, « vouloir cher-
cher soi-même » et « avoir besoin de regarder
ailleurs » (JE2) constituent des motifs de refus des
cartes de fidélité. De telles critiques ne sont pas sans
rappeler les dispositifs de contention (Foucault,
1975), dont l’appropriation et le conditionnement du
client (cités dans les extraits 38 à 40) et l’exemple
suivant donnent une illustration : « Enfermer, prison,
etc. Le mot fidélité est beaucoup plus beau, bien évi-
demment. On n’est pas en prison, mais c’est une
espèce de déclinaison » (AD). Finalement, les pro-
grammes sont perçus comme contribuant à uniformiser
le monde et à compromettre la variété, la diversité et
l’inspiration du client (41). Ces différents griefs souli-
gnent les discordances perçues entre le monde
« domestique » et le monde « inspiré ». L’expérience
pratique de la dimension « industrielle » des pro-
grammes de fidélisation vient de surcroît heurter,
chez certains répondants, le besoin de considération
et de reconnaissance attaché au monde de « l’opi-
nion ». 

Les contradictions du « monde industriel » et du
monde de « l’opinion »

L’association d’une reconnaissance promise au
consommateur – privilèges, traitements de faveur,
reconnaissance – avec le caractère hautement stan-
dardisé des programmes de fidélisation présente un
aspect discordant. Le fait de « répertorier » les
clients et de les « insérer dans un système » leur
enlève d’abord toute forme de singularité perceptible
dans les démarches de marketing direct. Ils ne se sen-
tent pas considérés par l’entreprise comme des êtres
humains, mais comme « des pions » ou comme « un
fichier dans un ordinateur » (42, 43). De tels traite-
ments symbolisent leur dépersonnalisation et, les
fondant au sein d’une masse, leur laissent penser
qu’ils sont méconnus. Ainsi ce répondant déplore le
manque de reconnaissance dont il est l’objet de la

part de son enseigne, alors qu’il la fréquente depuis des
années : « Ils ne m’ont jamais rien envoyé. Je n’ai
jamais rien eu. Y a 14 ans que je suis là. Y a 14 ans
que je suis fidèle. Je suis un garçon du quartier, j’ai
jamais eu de cadeau, ou quoi que ce soit. Jamais.
Jamais, ça ne m’est jamais arrivé » (JP). De fait, la
fidélisation est perçue comme un discours masquant la
sincérité réelle des entreprises à l’égard de leurs
clients (44, 45) : « Ce qui est pénible avec Yves
Rocher, c’est que deux fois où j’y suis allée, la cais-
sière [me dit] : ‘est-ce que vous voulez la carte ?’
Mais ça va quoi ! C’est vrai qu’à un certain moment,
c’est agaçant ! Parce que les gens ne nous connaissent
pas. Voilà, quoi ! L’intérêt n’est pas l’intérêt du
client, c’est : ‘est-ce que vous voulez la carte ?’. Ce
n’est pas : ‘est-ce que vous êtes client chez nous ?
Combien de fois est-ce que vous utilisez nos pro-
duits ?’, parce que voilà, ça peut être intéressant
pour vous » (VNE).

Si les procédures d’adhésion sont ressenties
comme impersonnelles, leurs suites le sont aussi.
Après avoir rempli un formulaire d’adhésion, cer-
tains répondants n’éprouvent que le caractère méca-
nique du traitement qu’on leur applique. Le volume
de sollicitations reçues de la part des services clients à
la suite de l’acceptation d’une carte de fidélité est
donc souvent un motif important de refus d’adhérer
d’une partie des répondants. La pression des mails,
appels téléphoniques, publicités par voie postale est
vécue comme du « harcèlement » (46 à 48). Certains y
répondent par l’élimination physique des supports,
comme « couper la carte » (AA) ou « jeter les cour-
riers à la poubelle » (JC). Les relations suspectées
entre adhésion à un programme et nuisances obser-
vées illustrent les contraintes associées aux
démarches de marketing relationnel. Loin de parve-
nir à leur but, elles alimentent la réflexivité des
consommateurs sur les dispositifs d’influence et
majorent potentiellement leurs comportements de
résistance (Friestad et Wright, 1994) : « Maintenant
que j’y pense, c’est une des raisons pour laquelle je ne
prends plus de cartes, parce que j’ai remarqué qu’à
partir du moment où on donne l’adresse email, on est
spammé par la pub » (JC). La fidélisation ne peut
pourtant être légitimement construite qu’au travers
des relations humaines. Le caractère impersonnel des
relations au point de vente invalide pourtant fré-
quemment la proximité qui en est attendue.
Contrairement au petit commerce avec lequel il est
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possible d’établir des relations de confiance, voire
d’amitié (Price et Arnould, 1999), les grandes
enseignes sont l’objet de critiques particulièrement
vives. Certains répondants indiquent que « le rapport
humain n’existe pas » et qu’il se réduit à un échange
« organisé, séquencé, informatisé » (BCB), plus
proche de la rationalité industrielle que de la dimen-
sion relationnelle que le marketer prétend valoriser.
La sempiternelle question « Vous avez la carte de
fidélité ? », le fait que le vendeur insère une proposi-
tion systématique dans l’échange, illustrent pour cer-
tains le fait que ce sont les outils et dispositifs qui
sont dotés d’une « structure relationnelle » (Marion,
2001, p. 8), et non les relations souvent privées de
leurs dimensions humaines et désintéressées (49).
D’autres répondants parviennent à détecter l’orches-
tration d’un script destiné à les enrôler dans le pro-
gramme de fidélisation. Ils savent que le vendeur a
un scénario préparé et un argumentaire bien réglé,
comme l’illustre l’extrait 50. De nombreux répon-
dants perçoivent également que le rôle des vendeurs
des enseignes de grande distribution est seulement de
vendre, et non de conseiller (51) : « Si je veux
prendre quelque chose – je sais évidement à l’avance
ce que je vais prendre, je me suis informé –, j’y vais, je
l’achète et je m’en vais immédiatement » (AD).
Néanmoins, le fait que le personnel de vente n’ait pas
de marge de manœuvre dans la négociation ou soit
soumis à un turnover fréquent est aussi mentionné
comme l’évidence d’une impossibilité d’aboutir à
une réelle démarche de fidélisation : « Je n’ai pas
intérêt à développer une relation de confiance avec
une vendeuse qui va m’oublier même si j’ai fait un
gros chiffre d’affaires ce jour-là » (BE) ; « Il y a une
autre différence entre un petit commerce et la grande
distribution. C’est que le premier, tu peux discuter
avec lui. Il peut te faire un rabais, tu peux négocier un
prix. Alors que le caissier, lui, n’en a pas les moyens.
Même s’il le voulait, il ne le pourrait pas. Il n’a
aucune marge de manœuvre » (GI).

DISCUSSION, LIMITES, IMPLICATIONS 
ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche exploratoire met en évidence les
fondements argumentatifs des clients placés en situa-
tion de justification de leur refus d’entrer et d’adhérer
aux programmes de fidélisation (Boltanski et
Thévenot, 1991). Le modèle découlant de l’analyse
de nos données présente un double intérêt : il
décentre l’analyse des programmes de fidélisation
par rapport à la logique dominante du paradigme
relationnel et de l’échange marchand considérés
comme allant de soi (Blocker, Houston et Flint,
2012). Il met en visibilité des répertoires de motifs
ancrés dans d’autres logiques, dont la grammaire
fournie par le modèle rend les formes plus reconnais-
sables dans le codage (Jagd, 2011). Par rapport aux
études antérieures, il dépasse les contributions cen-
trées sur les caractéristiques exogènes des pro-
grammes et celles qui font l’inventaire de leurs griefs à
l’encontre des stratégies relationnelles, dévoilant les
répertoires de « grandeurs » à partir desquels la
convention marchande est questionnée (Boltanski et
Thévenot, 1991). Il met en évidence que les pro-
grammes de fidélisation sont moins rejetés pour leurs
caractéristiques intrinsèques (Frisou et Yildiz, 2009),
que pour les contradictions internes que comporte la
coexistence de logiques calculatoire, domestique et
industrielle, et les antagonismes qu’elles entretien-
nent avec d’autres mondes – civique, de l’opinion et de
l’inspiration – dont se réclame une fraction des
consommateurs. Cette fraction de consommateurs
réfractaires aux démarches de fidélisation ne constitue
pas un échantillon représentatif de la population. Les
limites d’une approche qualitative exploratoire
empêchent donc toute velléité de généralisation des
résultats. Toutefois, respectant des critères de
variance dans sa composition, cet échantillon permet
de tirer un certain nombre d’enseignements dont
découlent des contributions, des voies de recherche
théoriques et des implications managériales.

Contributions et voies de recherche théoriques 

En premier lieu, la mise au jour des répertoires de
justifications du refus d’entrer ou d’adhérer à un pro-
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gramme de fidélisation invite à décadrer l’apparente
évidence d’une pure logique calculatoire. Si une
majorité de consommateurs adhère à cette conven-
tion marchande, d’autres n’y souscrivent pas. En
second lieu, l’échange implicite « gratifications
contre fidélité » nécessite d’introduire de la cohé-
rence entre l’usage discursif d’un répertoire mar-
chand au nom de grandeurs domestiques d’une part, et
entre ces discours et la réalité industrielle de la gestion
du contact client d’autre part. Nos résultats font
apparaître que les programmes de fidélisation sont
des dispositifs « composites » (Boltanski et
Thévenot, 1991, p. 337), c’est-à-dire cadrés par des
mondes différents et susceptibles d’être interprétés à
l’aune de leurs incompatibilités. Bien que ces auteurs
considèrent que les démarches de fidélisation consti-
tuent déjà une forme de compromis entre les mondes
« marchand » et « domestique », nous montrons
qu’elles intègrent également dans leur déploiement
matériel une dimension industrielle qui est mal per-
çue par nos répondants. L’aspect hybride de ces dis-
positifs les rend fragiles, faciles à dénoncer et objets de
controverse par le fait même qu’ils mettent en visibilité
des logiques potentiellement contradictoires.

En troisième lieu, ce travail ouvre des perspec-
tives sur l’analyse des caractéristiques des clients
dans leurs jugements des programmes. Les critiques
émanant du monde de « l’inspiration » confirment
l’importance de la réactance psychologique déjà
pointée par Frisou et Yildiz (2009). La dichotomie
entre profil transactionnel versus relationnel
(Boulaire, 2003) est perceptible pour les individus
qui, à partir du monde « domestique », critiquent
l’incongruité du recours à un registre affectif dans les
rapports marchands. Nos résultats mettent par
ailleurs en évidence d’autres variables qui orientent
leurs représentations d’une façon juste d’agir. Ceux
qui se réfèrent au monde de « l’opinion » soulignent le
manque de reconnaissance dont ils font l’objet et
dont le besoin d’être unique (Tian, Bearden et
Hunter, 2001), c’est-à-dire la volonté de rechercher
« une différence par rapport aux autres à travers l’ac-
quisition, l’utilisation et le choix de produits destinés à
développer et améliorer l’identité personnelle et
sociale » pourrait être un bon prédicteur. Pour ceux
qui font référence au monde « civique » et à une
conception collective du bien commun, il serait perti-
nent de considérer par exemple le niveau de
« conscience environnementale » caractérisant leur

tendance à acheter les biens ou services qu’ils perçoi-
vent comme ayant un impact positif sur l’environne-
ment ou leur désir d’utiliser leur pouvoir d’achat
pour exprimer leur préoccupations sociales (Parguel,
Benoît-Moreau et Larceneux, 2011). Enfin, d’une
manière plus générale, il conviendrait d’examiner
certaines caractéristiques communes à l’ensemble de
ces profils. Le cynisme caractérisant le soupçon dont
ils font part « sur les intentions, la fidélité et la bien-
veillance » des firmes (Kanter et Wortzel, 1985, p. 6) et
le scepticisme désignant « la tendance à ne pas croire
en la véracité des messages » (Boyer, Albert et
Valette-Florence, 2006), pourraient être des variables
utiles à leur caractérisation. Leur important besoin de
cognition semble également intéressant pour saisir
leur tendance à expliquer les situations (Cacioppo et
Petty, 1982). De nombreux verbatims illustrent un
niveau élevé de métacognition, marquant le travail
d’apprentissage croissant de ces répondants à propos
des mécanismes d’influence du marché (Frisou et
Yildiz, 2009). Suivant Friestad et Wright (1994), une
voie de recherche pourrait donc s’attacher à évaluer
si leurs perceptions négatives des programmes de
fidélisation sont susceptibles de contaminer d’autres
évaluations, notamment celles qu’ils font de la qua-
lité des produits ou des services de la firme. Il
conviendrait aussi d’examiner si ces perceptions
négatives sont susceptibles de conduire à des formes
d’exit hors des formes conventionnelles de distribu-
tion (Hirschman, 1970), vers des circuits alternatifs
que sont les marchés d’occasion cités par plusieurs
répondants. Enfin, les émotions négatives demeurent
une voie de recherche essentielle pour saisir quelles
conditions les ont conduit à abandonner ou à rejeter
ces programmes (Pez, 2008 ; Wagner, Hennig-
Thurau et Rudolph, 2009). 

Implications managériales

Sur le plan managérial, les contributions de cette
recherche permettent d’imaginer plusieurs formes de
réponses de la part des entreprises. Les critiques
visant de manière prépondérante la grande distribu-
tion, c’est-à-dire les programmes les plus fréquem-
ment proposés sur le marché, il convient de s’interro-
ger sur leur prise en compte. Les connaître permet de
mieux les appréhender. Y répondre nécessiterait d’ef-
fectuer un ensemble de « compromis » (Boltanski et
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Thévenot, 1991) dont la rentabilité demeure incer-
taine et doit être évaluée. Rien ne dit, en effet, que
ces profils adhèrent jamais à des dispositifs qu’ils
jugent sans intérêt, voire contraires à leurs valeurs.
Les plus réfractaires d’entre eux, en particulier, ne
changeraient pas de comportements tant que les
grandeurs des « mondes » dans lesquels ils fondent
leurs critiques ne sont pas prises en compte dans les
discours et dans les pratiques. Plus radicaux encore,
certains se montrent indifférents à l’égard des
démarches de fidélisation dans lesquelles des petits
commerces indépendants sont engouffrés de manière
conventionnelle. Ils demeurent prioritairement sen-
sibles à un produit, à un service, à une relation, c’est-à-
dire à une promesse de base en termes de qualité, de
prix et d’échange, mais non à un système qui les
attache ou à des récompenses jugées inutiles. Les
plus opportunistes quant à eux ne s’y montrent pas
plus sensibles et souhaitent persévérer dans leurs
comportements d’infidélité. Tenter cependant d’atté-
nuer leurs griefs et attitudes négatives supposerait de
réfléchir aux conditions suivantes :

i/ pour les enseignes en libre service, il serait
important de revenir à un « parler vrai » pour rompre
avec la référence jugée inadéquate aux valeurs du
monde « domestique ». Bien que conscients de l’inté-
rêt financier que représentent ces dispositifs pour les
enseignes, nos répondants déplorent le détournement
d’un lexique – gratuité, cadeau, fidélité – faisant abu-
sivement référence au langage propre au monde
domestique. De fait, briser le tabou de l’argent
comme l’avait fait la BNP en 1973 avec le slogan
publicitaire : « Pour parler franchement, votre argent
m’intéresse », serait à notre avis perçu comme plus
cohérent. Remplacer les notions telles que « récom-
penses », « cadeaux » ou « gratifications » par celles
de « rémunération » ou de « rétribution » signalerait
par exemple plus clairement au client que l’entre-
prise rémunère leur contribution directe au chiffre
d’affaires de l’entreprise. L’équité du traitement des
clients garantirait non seulement une meilleure trans-
parence, mais serait aussi un moyen efficace de rassu-
rer les plus cyniques sur la nature de l’échange. 

ii/ pour celles qui disposent d’une force de vente en
magasin, assurer une reconnaissance du client en tant
que personne qui conduise à réduire les écarts entre
attentes et réalité. Un compromis entre les mondes
« marchand-industriel » et le monde de « l’opinion »
doit veiller à augmenter la qualité d’accueil du client.

Il nous semble essentiel de soigner la manière avec
laquelle ce dernier est traité, car seules des interac-
tions adéquates, appropriées et conformes à ses
attentes permettent d’entretenir des relations rappro-
chées dans le cadre marchand (Price et Arnould,
1999). Celles-ci ne devraient en aucun cas être stan-
dardisées et orientées par une logique de profit trop
perceptible. La question du système de contrôle et de
motivation de la force de vente est au cœur de cette
problématique et des arbitrages entre une orientation
par les résultats versus par les comportements (Oliver
et Anderson, 1994) ou par le biais de systèmes
hybrides dont les problèmes de cohérence ont été
soulignés (Rouziès et Besson, 1998 ; Ahearne et alii,
2010). Garder toute leur spontanéité et leur flexibilité
aux interactions avec le client nécessite également de
veiller aux caractéristiques psychologiques des ven-
deurs. Le rôle de l’intelligence émotionnelle, définie
par Mayer et Salovey (1995) comme la capacité à
traiter les informations utiles à la reconnaissance, la
construction, et la régulation de ses émotions et de
celles des autres, est en effet positivement reliée à
l’orientation-client et à la performance du vendeur
(Rozell, Pettijohn et Parker, 2004). De fait, la mise en
place d’une véritable gestion de la relation client
n’est pas qu’une affaire de systèmes techniques, mais
également une décision stratégique sur le plan organi-
sationnel (Payne et Frow, 2005) et une orientation
managériale volontaire (Slater et Narver, 1995) qui
nécessite de former et de motiver le personnel pour
donner du sens à la notion de reconnaissance au
point de vente.

iii/ respecter la liberté du client et favoriser un
« faire laissez-faire » (Cochoy, 2004, p. 16). Un com-
promis avec le monde de « l’inspiration » doit veiller à
reconnaître et accepter la multi-fidélité des clients
(Dorotic, Bijmolt et Verhoef, 2012), notamment des
plus opportunistes, à limiter les contraintes, pressions
temporelles, coût et barrières à la sortie trop visibles, à
renouveler régulièrement les incitations pour dimi-
nuer le sentiment de routine des programmes, et à
tenir compte de leur sensibilité à la divulgation de
leurs données personnelles (Lancelot-Miltgen, 2007).
Un système de Vendor Relationship Management
(Searls, 2012) pourrait ainsi redonner aux consom-
mateurs la maîtrise de leurs informations et leur per-
mettre de choisir par eux-mêmes les avantages qu’ils
voudraient avoir. Leur offrir la possibilité de possé-
der leur propre centre de données personnelles qu’ils
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partageraient ou non, et de manière sélective, avec
les entreprises, serait en effet une solution intéres-
sante pour pallier les problèmes d’intrusion révélés
par nos répondants. Une telle procédure limiterait
également la perception négative des techniques par
lesquelles ils ressentent qu’on cherche à les influencer.

Au-delà, cette recherche montre que selon le
positionnement de l’entreprise, son activité et ses
missions, d’autres logiques peuvent être mobilisées
pour cadrer un programme de fidélisation, à l’instar
de ceux qui s’appuient sur des arguments à « visée
localiste » (Frisou, 2011). Leur réussite découle en
particulier d’un déplacement de la logique mar-
chande proposée aujourd’hui par la majorité des
firmes, vers d’autres propositions de valeur au-delà
de la récompense. Parce que les répondants sensibles à
une logique « civique » accordent une grande impor-
tance au sens donné à leur consommation et à
l’éthique des firmes, adhérer à des programmes basés
sur des projets communautaires, sociaux ou environ-
nementalistes pourrait faire sens, si les arguments
sont sincères et les pratiques cohérentes. Ces initia-
tives récentes soutiennent l’idée que les logiques cal-
culatoires ont leur mérite pour séduire une majorité
des consommateurs, mais ne sont pas les seuls avan-
tages qu’on pourrait leur présenter à terme.
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