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INTRODUCTION GENERALE

Le 14 mai 2007, lors de la 2% Nuit des Moliére, Muriel Mayette, administrateur
général de la Comédie Francaise, terminait par mets ses remerciements pour les
récompenses attribuées Retour du Déseret aCyrano de Bergerac «Merci au public
fidéle». On comprend aisément l'importance du publi&@lBdpour I'administrateur ou le
producteur de spectacles : celui-ci cherche a rersg$ salles mais les succeés ou les échecs
sont difficiles a prévoir car I'offre précede land@gnde. Comment I'ceuvre sera-t-elle recue ?
Les critiques seront-elles bonnes ? Le boucheddleorea-t-il fonctionner ? Autant
d’interrogations pour lesquelles le producteur aaneanticiper le comportement des
spectateurs, ce qui rend précieuses la stabilitia girévisibilité de la fréquentation des
« fideles ».

Ainsi plusieurs questions se posent-elles d’'emiléabord, comment caractériser
exactement le public fidéle 20n peut ne retenir que les abonnés, ou encorgpkstateurs
qui assistent a tous les spectacles d’'un théataes dh risque alors de négliger tous ceux qui,
ne fréquentant pas systématiquement la salle, yneig quand méme régulierement ou de
maniéere épisodique depuis longtemps. Par ailleurgeut se demander quel est I'objet de la
fidélité du consommateur de biens culturels : éellile comédien, le metteur en scéne ? Un
spectacle est une combinaison artistiqgue compkaxieien que la fidélité du consommateur

est fonction de divers parametres de I'ceuvre.

I. Enjeux

Dans de nombreux secteurs d'activites firmes cherchent a fidéliser le
consommateur car une clientele fidéle est source deentabilité. Les praticiens et
chercheurs en marketing s’accordent a penser qual&dlients fideles en plus peuvent
provoguer une augmentation des profits allant j@&s§4% et que la rétention de clients est
moins codteuse que l'acquisition de nouveaux dig¢@iver, 1999]. Bien que ces chiffres
varient d’'un secteur a l'autre, ils soulignent Jan fort que représente la fidélité. Rungie et
Laurent [2005] montrent que les stratégies comrakgipourraient étre plus efficaces si elles
étaient basées sur l'identification des facteurfidfdité et sur une segmentation des clients a

partir de leurs comportements de fidélité. Entnetene clientéle réguliere permettrait de
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réduire les dépenses en marketing ainsi que les deltransaction et de négociation et de
rendre plus codteux les efforts entrepris pas taswrents pour augmenter leur part de
marché [Fornell, 1992].

Pourtant, la fidélité est une notion difficile a cener: elle est fondée sur la
répétition du comportement d’achat, mais pas seuleant. L'ancienneté ou I'exclusivité de
la relation entre le producteur et le consommateyortent autant que la fréquence des
achats. Par exemple, on peut appeler « fidéle ledeur qui achéte chaque numéro d’'un
magazine, méme s'’il lit dautres journaux parahédmt: c'est la régularité¢ de la
consommation qui compte. Au contraire, pour unegbanle clienfidéle est surtout un client
ancien méme si ses opérations bancaires sont raresrégulieres. Pour une enseigne de
grande distribution, c’est plutét I'exclusivité gearactérise la fidélité : ce qui importe, c’'est
gue le client réalise presque toujours ses achgises de I'enseigne plutbét que chez ses
concurrents... On s’apercoit donc que la fidélité ese notion pluri-dimensionnelle et
différente d’'un marché a l'autre, en fonction destaucture de I'offre. Ainsi, selon les
marchés, les producteurs ne visent-ils pas ton®lme type de fidélisation de leur clientéle :
méme si tous ont pour objectif ddéliser, ils ne cherchent en réalité pas a susciter lesené

comportements de la part de leurs consommateurs.

Il. L'objet de la thése : une application aux publi  cs de la culture

L’objectif de ce travail est de proposer un cadre @nalyse des comportements de
fidélité a travers le cas des publics de la culture

Comprendre les comportements fideles est imporgmtr tous les marchés
différenciés puisque la fidélité de la clientele distingue pnoducteur de ses concurrents.
Ainsi les biens culturels constituent-ils un doneagtiétude particulierement pertinent pour
analyser la notion de fidélité puisqu’ils sont éifnciés a I'extréme. En outre, la demande
culturelle s’exprime dans un contexte d’informatiomparfaite. Les produits culturels peuvent
méme étre qualifiés de biens de rechefcbe qui encourage la fidélité des consommateurs.
De plus, compte tenu de I'importance des loisinssdaos sociétés et du caractere « addictif »
des pratiques culturelles, les achats des biengreld sont potentiellement fréquents, ce qui

en fait un terrain privilégié pour observer dgnamiquedes comportements de demande

! «Biens sur lesquels le consommateur manque d'infdomaur I'existence, le prix, le lieu de vente,

les caractéristiques [Tirole, 1988]
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(contrairement a la demande de réfrigérateurs ouvaitures dont la fréquence de
remplacement est assez faible, ce qui compliquéséovation de la répétition du
comportement d’achat). Nous pouvons donc considgretes biens culturels rassemblent
toutes les caractéristiques des produits suscitata fidélité¢ des consommateurs De ce
fait, la définition que nous donnerons de la fidelest généralisable non seulement a
'ensemble des biens singuliers (culturels ou nomgis aussi a des biens moins différenciés.
Elle est en fait applicable a toutes les situatidass lesquelles le consommateur, pour faire
son choix, est amené a privilégier I'informatiosus de ses expériences passées ou de celles
de ses conseillers.

Une autre qualité fait des produits culturels un bajet d’étude de la fidélité : nous
sommes certains de ne pas prendre pour de latéid&iqui ne serait gu’inertie de la part des
consommateurs. En effet, dans le domaine cultliegie de consommation est toujours
engageant, réflechi. Chaque expérience étant unidue’existe pas dhertie dans le
comportement du consommateur qui, méme s'’il maeifesrtaines régularités, n’est jamais
reproduit strictement a l'identiqgde De maniére concomitante, c'est l'unicité des bien
culturels qui rend problématique la notionfaklité du consommateur : chaque bien culturel
étant unique, comment parler d’attachement du gansateur a un produit ? Sur quelle base

repérer des comportements répétitifs ?

Il convient depréciser la définition de la fidélité avant d’envisger les moyens de
la détecter et, pour les producteurs, de la suscit®u de I'entretenir. On peut partir de
I'idée que la fidélité correspond a un attachenpamsonnel du consommateur a une marque,
une institution ou, dans le domaine culturel, a compagnie ou a un artisté.s’agit donc
d’expliguer comment le consommateur opére un choigarmi I'offre disponible.

On peut d’abord se pencher sur les théories détriea déterminants de la demande
de biens culturels ainsi que sur les modeles dmédton des préférences individuelles
(Becker et Stigler [1977], Becker [1996], Lévy-Gaula et Montmarquette [1996]). Ces
travaux n’abordent pas directement la questioncdesportements fidéles mais donnent les

clés pour analyser la décision du consommateuresumarché des biens culturels. C’est

2 lls rassemblent méme les caractéristiques dahiiscsuscitant la fidélitaltime des consommateurs au

sens d'Oliver [1999], cf chapitre 1.

3 Nous verrons toutefois (chapitre 5) que le cortgoent du consommateur n’est pas fondé que sur des
choix parfaitement conscients, volontaristes idélité résulte justement d’une tension entre fg®ats

« actifs » et « passifs » par lesquels le consoeunatffine ses propres godts.
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pourquoi nous nous efforcerons a la fois de repeetalirs apports et de nous en démarquer ;
il convient en particulier de distinguer la fidélide laddictionou de la formation d’habitude.

Ensuite, si I'on s’intéresse a la facon dont laiorotde fidélité est traitée dans la
littérature organisationnelle, on peut s’appuyerdinombreuses discussions sur la maniére
de repérer, mesurer et entretenir la fidélité desommateurs. Cependant, centrées sur une
problématique de gestion, ces recherches n’évoqoenvient la fidélité que comme fidélaé
la marque ce qui n'est pas totalement pertinent pour céreser le comportement du
consommateur vis-a-vis ddsiens culturels C’est pourquoi, sans négliger les résultats
obtenus dans cette littérature, nous estimons quamalyse de la fidélité s’affranchissant de
la référence & marquereste a mener.

Aussi, en complément de la littérature organisatle, nous faut-il intégrer les
apports des travaux de modélisation économique cdegportements fideles. Shapiro et
Varian [1999] ou Kirman et Vriend [2001] analysées incitations a se fidéliser a d’autres
objets que des marques: on peut par exemple pdéefidélité audistributeur ou au
producteurdes biens. Toutefois, dans ces travaux, la madiis de la fidélité est souvent
lite a des situations d’échange particulieres mlché aux poissons [Kirman et Vriend,
2001], les relations de long terme client-fournisg&enner et Tyran, 2004] ou les économies
de réseau [Shapiro et Varian, 1999], ce qui posepteblemes de transposition aux biens
cultureld.

On peut surtout s'étonner du faitign'existe dans cette littérature « strictement
economique » aucune définition explicite de la fidéé du consommateur Méme si
plusieurs auteurstilisent cette notion, aucun ne précise quel est son contem question
semble évitée ou en tout cas ignorée, par contragte les recherches orientées vers
le marketing qui abordent la question de front. @nelication de cette lacune est que la
notion de fidélité pose un probleme a la théoriegnémique parce qu'elle remet en cause un
certain nombre des hypotheses fondamentales gémé&mal posées dans les modeles de
consommation. En particulier, la fidélité paraipra@miere vue difficilement conciliable avec
l'acception classique de la rationalité. Prenoagethple d'un consommateur qui choisit
toujours le méme produit sans le comparer a chpguede a tous les produits concurrents,
négligeant méme les nouveautés susceptibles ddasgn@vantageusement le produit auquel
il est attaché. Ce consommateur, qu'on peut gerlide fidéele, semble faire son choix a
chaque période sur la base d'un autre critére @geul arbitrage prix / qualité. Cet « autre

Nous reviendrons en détail sur 'examen de ditiieature dans le chapitre 1.
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critéere », analysé sous l'angle affectif en markgtesta priori difficilement explicable dans

des termes économiquésest cette difficulté que nous tentons de dépasser

[1l. Méthode

Cette thése se compose d’'une partie analytiquevis@ia proposer une définition de
la fidélité du consommateur et une descriptionaedeterminants, et d’une partie empirique
qui vise a tester ces propositions sur trois edi@md de consommateurs de biens culturels.
Pour illustrer notre propos)ous nous concentrerons sur une catégorie particelie de
consommateurs sur le marché culturel : ceux que lfopeut regrouper sous I'appellation
de « publics 33, qui accomplissent I'acte de fréquentation d'weuliiune salle, un espace
culturel) pour consommér Ce choix nous permettra d'isoler la part des rdditeants

géographiques dans la fidélité

La partie analytigue : qu’est-ce que la fidélité ?

La fidélité du public a une salle ou a une compagrEut s’expliquer par le charisme
du directeur du théatre, le talent des acteurs alecdmpagnie, la réputation de la
programmation de la salle... La fidélité implique durdividu est plus facilement disposé a
acheter des billets pour un spectacle s'il estésgté dans sa salle favorite que s'il est
représenté, dans les mémes conditions, dans untheéétre. Quelles peuvent étre les raisons
d’une telle préférence ? Nous allons voir qued&lité a un producteur est un moyen pour le
consommateur de se donner des garanties sur laégdes biens artistiques qu'’il s’appréte a
consommer. Les consommations culturelles étanhaiure risquées et infiniment variées, le
consommateur subit des codts liés a I'incertitldefidélité est un moyen de les minimiser.

A travers I'exemple de I'abonnement a une sallesfdectacles, qui est une des
manifestations possibles de la fidélité, on s’apiérgue le consommateur réalise pnojet de

consommation : son acte de consommation I'engage ptusieurs périodes. Comment

° Nous évoquerons toutefois les possibilités de&g@isation a d’autres marchés que les marchés a

« publics »
6 Contrairement, par exemple, au lecteur ou au Mm@ qui peut consommer chez |ui.

Il s’agit d’'un important déterminant de la fidélide la clientele pour les marchés sur lesquels la
différenciation entre producteurs se fait surtautlp localisation géographique, comme c’est leptas la
grande distribution par exemple.

7
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qualifier ce « projet » du point de vue micro-éamimue ? D’une part, la fidélité correspond
a unecroyancedu consommateuril estime que son espérance de satisfactionupstrieure
aupres de certains producteurs, artistes ou distilos précisll y a donc un aspect cognitif

a prendre en compte pour expliquer la fidélité en se fidélisant, le consommateur est
ameneé a consideérer des sous-ensembles de bieamaled’espace des biens différenciés. Le
cadre théorique que nous proposerons pour expligggecomportements fidéles prend en
particulier en compte la dynamique des choix descommation : les sous-ensembles de biens
considérés par le consommateur ne sont pas figiséwaluent avec son expérience. D’autre
part, la fidélité correspond a wmngagemente la part du consommatelNous verrons
comment la fidélité du consommateur s’articule avecles parameétres de I'offre
(programmation de la saison, formules d’abonnemesyiosées au public). Nous poserons en
particulier la question du role joué par les pnatis) de fidélisation des producteurs dans la
détermination des comportements fideles. Quels weneffets des tarifs sur I'assiduité, le
renouvellement des publics, le taux de remplisskgesalles ? Il apparaitra que la forme des
menus tarifairesplus que les prix en eux-mémes, peut avoir uh défet fidélisant sur la
demande.

Nous tenterons ensuite de proposer des outils d’arwvation des comportements
fidéles A partir de quand peut-on qualifier un consommiatie fidéle ? Nous pouvons poser
deux hypothéses minimales :

1) La fidélité correspond a une certaine régulatégs les choix du consommateur

2) Il est possible d’'observer la fidélité du consoateur a partir de ses comportements
d’achat. Nous nous attacherons toutefois a distinda fidélité elle-méme de la seule
répétition du comportement d’achat, qui n’en estigiindicateur.

Notre travail analytique de définition de la fidélté méne a une proposition de
modéle de comportement de consommatiomNous compléterons celui-ci par un ensemble

de validations empiriques décrites ci-apres.

La partie empirigue : mettre en évidence les tendases a la fidélité

Notre modele de consommation présentant les difféseformes que peut prendre le
comportement individuel de fidélité relie celui-ai un ensemble de déterminants: les
caractéristiques personnelles, le capital sociaxpérience passée de lindividu sont

considérés comme autant de variables explicatieedadfidélité. Cette derniére est vue
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comme une variable qualitative pouvant prendrevadsurs binaires (I'individu peut étre ou
ne pas étre fidéle) ou multiples (I'individu peuteéd’'un type de fidélité parmi plusieurs
modalités possibles) dont nous souhaitons évalaercdrrélation avec les variables
explicatives. De ce fail] nous a semblé approprié, pour valider empiriquenent notre
modele, d'utiliser des modeles économétriques de nables qualitatives. Les tests

empiriques sont menés a partir de quatre bases d@dnées sur les publics de la cultufe

- (1) Nous avons d’abord utilisé les enquétes deigaillle I'Etablissement Public du
Parc et de la Grande Halle de la Villette (EPPGId\Baris. Le site de La Villette est
composé d’un établissement public assurant laagedt plusieurs salles de spectacles
et d’expositions, ainsi que d'établissements caltuindépendants et d’espaces de
plein air proposant des activités culturelles etiaigir variées. L'offre culturelle est
essentiellement tournée vers le spectacle vivdrgatte, cirque, concerts) et les
expositions (sur des sujets de société, les s@enme les cultures étrangéres).
Certaines des manifestations proposées sont payatd@tres sont gratuites, avec un
objectif affiché de démocratisation des pratiguestucelles. Un tel site facilite
'observation des parcours des publics entre plusigratiques culturelles, ce qui
serait beaucoup plus difficile a isoler a I'écheallane ville ou d’'une région. Le Parc
de la Villette représente en quelque sorte un ¢marché » ou un « laboratofre
culturel.

La Direction de la Communication et des Publicd EBEPGHV nous a permis
d’avoir acces a trois sources de données sur dgpulu site. Il s’agit :

o d'une enquéte menée en 1996-97 rassemblant desnatfons quantitatives
sur un échantillon de 494 visiteurs du Parc ;

0 de deux enquétes, l'une quantitative menée en 12@@re qualitative menée
par entretiens en 2003, sur une catégorie plusenets du public du Parc : les
adhérents a la Carte Villette (celle-ci ouvre drpiiur une période d’'un an et
en contrepartie d’'une contribution forfaitaire, asdréductions sur certaines

manifestations du Parc).

8 La composition des échantillons, leurs statiggdescriptives et la question de leur représeitéati

sont présentés dans les chapitres 4 et 5 et daastexes.
La notion ddaboratoire de la démocratisation culturelst au cceur des missions du Parc de la
Villete, comme l'indique la plaquette officielleHistoire de 'TEPPGHV » disponible sur www.villettem
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- 2) Nous avons ensuite obtenu des données origipatasne enquéte aupres du public
du Thééatre de I'Athénée Louis-Jouvet a Paris l@rdadsaison 2006-2007. Ce travail
nous a semblé intéressant pour deux raisons.

o Le premier élément qui a motivé notre démarchdeaesareté des études de
publics disponibles. Quelques institutions (en ipalier de grands
établissements publics : Opéra de Paris, Muséeodure...) ont les moyens
de mener régulierement des enquétes sur leurscpubtliais la pratique n’est
pas systématique dans le milieu de la culturewstoudt, les résultats ne font
souvent I'objet que d’un traitement interne. QuanmtDépartement des études,
de la prospective et des statistiques (DEPS) duiskéire de la Culture, il
collecte d’importantes bases de données sur ldpue la cultur®, mais ses
enquétes visent surtout a donner une vue d’ensenibld’évolution des
pratiques culturelles, secteur par secteur, et esoeat moins I'étude des
déterminants des choix individuels. Estimant quedanaissance des publics
méritait des investigations plus systématiquesietimdiffusées, nous jugions
donc important de nous inscrire dans une démarehgrdduction et de
publication de données individuelles.

o La seconde raison pour laquelle cette enquéte estuepparue nécessaire était
de pouvoir poser aux spectateurs des questiong apacifiquement trait a
leur comportement de fidélité. Il nous fallait effee poser des questions
suffisamment précises pour tester les liens erdgse daractéristiques des
consommateurs et les différents types de comportenfigleles qu’ils peuvent
adopter. Or les questionnaires habituellementidisis lors des enquétes de
publics dans les institutions culturelles sont ags&uvres en information sur
les trajectoires qui aménent les consommateurdidé&iser. La possibilité, au
Théatre de I'Athénée, d'orienter I'enquéte sur tabpématique de la fidélité
nous a conduit & retenir les questions présentdesld chapitre 4 et fine, le
guestionnaire reproduit en annexe 2.2.

Le choix du Théatre de I’Athénée se justifie déaléntes manieres.

o En premier lieu, cette salle est assez représeatdiin « genre » particulier,
le théatre subventionné parisien, qui, d'apres EPD [1998], regroupe un
certain nombre d’établissementsassez homogénes du point de vue des

Via notamment I'enquéte Pratiques Culturellesklescais dont la derniére édition a eu lieu er7200
Parmi lesquels on peut citer Les Bouffes du NbedColline, Chaillot, Odéon...
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spectateurs qui les fréquenténtOn remarque d'ailleurs (tableau 1) que la
composition du public de I'Athénée est trés prodeecelle de La Comédie

Francaise.

Tableau 1
Composition des publics de I'Athénée et de la ComidFrancaise

Athénée Comédie Francaise
Age
- age moyen 49 ans 46 ans
- proportion de 14% 16%
spectateurs agés de
moins de 26 ans 56% 60%
- proportion de
spectateurs agés de
plus de 45 ans
Provenance
- Paris 60% 45%
- Région parisienne 35% 36%
Profession
Cadres 45% 36%
Autres 55% 64%
Sexe
Hommes 40% 40%
Femmes 60% 60%
Nombre
d’accompagnateurs
- 0 14% 12%
-1 50% 48%
>1 36% 40%

Sources : DEPS [1998] et enquéte 2006-07 sur I&digaude I'Athénée

12 La question de la ressemblance entre les étabiestdu point de vue du spectateugériterait de plus

amples développements. En effet, si le consommatmsidére plusieurs théatres comme des substituts,
devrait étre fidéle a des ensembles assez largsallde proposant des programmations proches. Nous
reviendrons au chapitre 3 sur la possibilité de dbjets de fidélité « élargis ». En revanchetdets empiriques
ne permettent pas de valider solidement l'idéelgsispectateurs de I'Athénée considérent cet ésatient
comme un élément de I'ensemble « théatre subverdiparisien ». En effet, nous ne disposons padala®es
accréditant le fait que les fideles de I'Athénémrentent plus facilement un autre théatre sulbwvemdi parisien
que, par exemple, un théatre privé.
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o En deuxieme lieu, le Théatre de I'Athénée poss&dbathnes propriétés pour
conduire une étude empirique sur la fidélité desctgieurs. D'un co6té, il
existe depuis suffisamment longtemps (concrétendapuis 1893 mais
surtout, dans I'esprit des spectateurs, depuisassociation avec le nom de
Louis Jouvet qui le dirigea de 1934 a 1951) poue djattachement des
spectateurs puisse se manifester dans la duréa. dditie c6té, sa réputation
est suffisamment « modeste » pour que le motifisbgue n’entre pas
significativement en compte dans la fréquentatieriadsalle, ce qui permet de
penser que les spectateurs qui sont fidéles adiidh ne le sont pas pour des
raisons de prestige du lieu. Dans le cas contramas aurions un probleme
pour évaluer le role de la distance dans la fi@lékin effet, dans le contexte
d’'une fréquentation touristique, I'effet dissuadif la distance s’amenuise ; elle
peut méme exercer une influence positive sur lgueétation (effet de
dépaysement). Le colt de transport consenti pasrieommateur ne peut alors
plus étre interprété comme une manifestation deléhté a I'égard de la salle
mais, au contraire, comme une «source » de gdtmia A La Comédie
Francaise, le motif touristique et I'attrait powr prestige de la salle jouent
clairement dans la fréquentation [DEPS, 1998]. WAilas seule différence
marquante entre I'Athénée et la Comédie Francaigecarne-t-elle la
proportion de spectateurs provenant de Paris mésle :est plus élevée a
I'Athénée, le public y est donc moins « géograpbigant diversifié » et plus
« typiquement parisien ». On peut certainement rmeth cause la notoriété
plus nationale, voire internationale de la Comé&giancaise par rapport a
I'Athénée.

o En troisieme lieu, la programmation du Théatre thkthénée est assez
complémentaire de celle du Parc de La Villette.ralque l'identité de La
Villette s’est construite autour des principes deauveau des arts populaires
(marionnettes, cirque...), de valorisation des ndaeseformes d’expression
(rap, hip hop...) et autour de grandes expositiomdesucultures du Monde,
I’Athénée propose d’associer des ceuvres asseiqtlassa des mises en scene
innovantes. A travers ces deux positionnementss neons les moyens

d'observer deux segments de public complémentdjrasix attentes variées

13 On retrouve d’ailleurs cette complémentarité dasgrofils des publics des deux institutions fitre

4). 1l est toutefois intéressant de noter que egments sortomplémentairemais paslisjoints En particulier,
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vis-a-vis de la consommation culturelle. D’'une padia permet de mettre en
évidence le fait que des programmations trés difféas, et non seulement les
scenes classiques, peuvent fidéliser les spectatBiautre part, la variété des
modes d’attachement des spectateurs aux dewutisis illustre I'idée que la
fidélité est toujours une relation singuliere entee consommateur et le
producteur, relation particulierement sensible aaractéristiques de I'offre.
La comparaison de deux institutions aussi compléaies que La Villette et
I'Athénée nous permettra donc de distinguer legespde la fidélisation qui
sont sensibles au « genre » de linstitution, Pe@onnalité, de ceux qui se
retrouvent de maniere assez robuste d’une instititil'autre.

L’enquéte au Théatre de I'Athénée s’est dérouléede 8 soirées de représentation de la

saison 2006-2007. Le questionnaire distribué auectspeurs permet de réunir des

informations sur les caractéristiques personneléess pratiques culturelles et la relation

avec le théatre de I'Athénée de 330 individus

- 3) Par ailleurs, nous avons utilisé 'Enquéte Pemn#e sur les Conditions de Vie
(EPCV) de I'INSEE et plus particulierement la pari Participation a la vie culturelle
et Sportive » réalisée en 2003 pour préciser eertaisultats relatifs aux déterminants
du comportement fidele. Cette base de données;amporte 5626 observations, est

présentée plus en détail dans le chapitre 4.

- 4) Enfin, il nous a semblé que la compréhensioncdesportements dbonnement
méritait une attention particuliére. Le cas degesad’acces illimité au cinérftaest
intéressant car il amene a interpréter la décisimbonnement comme un choix
d’engagementlu consommateur (généralement pour une périodenalim d'un an)
par opposition aux achats séquentiels de placesiél Pour analyser les ressorts de
cette forme d’engagement, nous avons choisi de meres étude qualitative sur les
motivations des détenteurs de cartes. Notre adtestest portée sur les commentaires
de consommateurs mis en ligne sur les sites irtel®eCiao© et ToLuna®©. Apres
avoir repére les critéres de satisfaction et demacandation les plus souvent cités par

les détenteurs de cartes de cinéma, nous avondadp57 avis de consommateurs

une partie du public de chacune des deux institatfoéquente 'autre ; le Parc de la Villette fHdilleurs partie
despartenairesauprés desquels les abonnés de I’Athénée peulitiodes réductions tarifaires.

14 Le questionnaire et les conditions d’enquéte déntits au chapitre 4.

15 Proposées, en France, notamment par les réseaumdat, UGC et MK2.
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mis en ligne par des abonnés entre la date dee stes cartes (printemps-été 2000) et
le 31 décembre 200% A travers la mise en évidence des critéres dixctione carte
d’acceés illimité au cinéma, ces données nous aragharsouligner I'importance des

liens entre le comportement de fidélité eptejet de consommation de I'individu.

Les bases de données « Villette », « Athénée »Carkes de cinéma » illustrent la
sensibilité des comportements de fidélité au cdateixformationnel dans lequel le
consommateur prend sa décision d’achat. Au th@&reAthénée, les spectateurs disposent
des le début de la saison d’indicateurs de qustitdes spectacles a venir : ils connaissent les
ceuvres, les metteurs en scéne et les comédiensapmo@s ; en plus, on propose aux
spectateurs qui recoivent tewsletterune présentation personnelle de la programmaticn |
d’'une rencontre avec I'équipe du théatre. Bien igmuée, la décision de s’abonner est alors
relativement éclairée. Au Parc de la Villette, Westeurs qui choisissent d’adhérer a la Carte
ne connaissent que lestégoriesde produits auxquels ils auront accés : la progration
n'est pas connue a l'avance, mais ils savent goélséficieront de réductions tarifaires sur le
cinéma de plein air (manifestation reconduite cleagnée), les spectacles, I'entrée dans les
établissements du site. Enfin, dans le cas d’unie cBacceés illimité au cinéma, la décision
d’abonnement est prise sans information sur le menié genre ou la qualité des produits qui
pourront étre consommeés : le consommateur ne pediaser que sur ldsabitudesde
programmation du réseau qu’il choisit pour imagidar programmation future dont il
bénéficiera s’il s’abonne ; les salles auxquellemura acces ne fournissent aucune garantie

sur les films qui seront projetés.

On peut se demander si les résultats obtenus @sedifférentes bases de données
sont généralisables a I'ensemble des comporterdentsnsommation culturelle. Nous avons
déja signalé que la fidélité d’'un public refleteeurelation particuliere avec linstitution
concernée et que les conditions dans lesquellés i@ation se forme sont trés sensibles au
contexte, a la personnalité de l'institution. De p@int de vue, le cadre de validité des
conclusions que nous obtiendrons a La Villette et’Athénée est restreint a ces
établissements. Toutefois, nous verrons lgudynamique de construction d’'une relation

fidele obéit a certaines régularitésdont il n'y a aucune raison de penser gu’ellest so

16 La méthode est détaillée au chapitre 5.
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spécifiques a I'Athénée, a La Villette ou aux cantie cinéma. Nos principales conclusions
sont les suivantes :

i. La fidélité correspond a une stratégie de rédudaiochamp d’investigation du
consommateur qui limite soit la variété de sesiguas, soit la variété de ses sources
d’information.

il. La notion de prescription parait centrale pour iex@r la construction d’'une
relation fidele.

ii. La fidélité est aussi une tendance intrinséque,trait de caractere du
consommateur : il existe des consommateurs plédeBdque d’autres, quelle que soit

la configuration de l'offre.

IV. Plan de la thése

La thése est divisée en cing chapitreBans les trois premiers, nous insisterons sur la
définition de la notion de fidélité avant de poser la quastiesformesqu’elle peut prendre.
Les deux derniers chapitres constituent la partipieque de la thése et s’appuient sur une
démarche plus déductive : nous montrerons qued&ité est une relatiodynamiqueentre
producteur et consommateur et caractérisatlanalité de ce dernier.

Le premier chapitre présentera la littérature sur laquelle nous pouvons nous
appuyer. La littérature économique sur la demandkéurelle et sur la formation des
préférences individuelles explique bien tpgantitésde produits artistiques consommeés mais
pas l'existence de comportemenfislieles c’est-a-dire le fait que les consommateurs
s’attachent a des producteurs, artistes ou disénios particuliers. Nous examinerons alors les
travaux qui évoquent explicitement la notion declil@, pour nous apercevoir que leurs
cadres conceptuels sont difficilement applicables jaroduits singuliers que sont les biens
culturels.

Le deuxieme chapitrevisera donc a donner une définition de la fidélit@applicable
au domaine culturel. Nous pouvons la vadmme unestratégie de consommationce qui
nous conduira a raisonner a partir dasctionsqu’elle remplit dans la prise de décision, la
principale étant de minimiser lincertitude de dimidu quant aux qualités du bien a
consommer. Nous insisterons également sur la sktésibu consommateur aux incitations

mises en place par le producteur ou le distribuypeur le retenir.

25



Une fois précisée cette définition fonctionnellela&délité,nous nous demanderons
guelles formes elle peut prendreC’est I'objet du troisieme chapitre. Nous mettrons en
évidence la variété dasbjetset desmodesde fidélité. Nous poserons alors la question des
raisons qui poussent le consommateur a adopteraeltelle forme de fidélité. Deux types de
déterminants de la fidélité apparaitront : les daréstiques personnelles du consommateur
d’'une part et les caractéristiques de l'offre adlie d’autre partNous présenterons dans le
chapitre 4 une validation empirique du modéle a pdir des données Villette et Athénée
et EPCV.

Enfin,dans le cinquieme chapitre, nous suggérerons de wéa fidélité comme une
forme particuliere de rationalité du consommateur En effet, la fidélité consiste a repérer
des sous-ensembles de produits sur la base demations disponibles et a concentrer son
choix au sein de certains de ces sous-ensembles« Cartes cognitives » du consommateur
sont sensibles aux nouvelles informations qu’ibresur I'offre (variété, disponibilité, qualité
des produits) ou a ses propres godts. D’'une paus soulignerons I'importance de la notion
de confiance et des relations de prescription. fbéapart, a travers le cas des cartes d’acces
illimité au cinéma, nous illustrerons le role dwojet de consommation de I'individu dans

'adoption d’'un comportement fidéle.
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CHAPITRE 1. DE LUANALYSE DE LA DEMANDE A LA
NOTION DE FIDELITE. Approche économique du
comportement du consommateur dans le domaine

culturel

Introduction

L’objectif de ce chapitre est de passer en réadigtérature sur la demande de
produits culturels d’'une part, sur la notion deéhice du consommateur d’autre part. Pour
cela, il nous faut examiner des corpus théoriques différents : en ce qui concerne la
demande de produits culturels, on doit se référéam &is aux travaux insistant sur les
déterminants sociologiques (dimension symbolique ldens, logiques de distinction ou de
conformité) et a ceux qui mettent en évidence Ilieice des variables économiques (prix,
revenu, formation endogene des préférences) ; gulanotion de fidélité, elle représente a la
fois un probleme d’économie de la firme — il imgogiour I'entreprise d’identifier et de
retenir le consommateur fidele — et un problemendeélisation de la demande — comment
intégrer la notion de fidélité a la théorie écongnei du consommateur ? En analysant les
différences méthodologiques de ces approchesus mosemblé intéressant de tenir compte
des apports de chacune pour tenter de dégagerdiingion de la fidélité dans le domaine
culturel. Ce chapitre nous aménera a constatercguaines des questions que nous nous
sommes posées dans lintroduction générale, rektipar exemple a lorigine des
comportements fidéles ou aux moyens de les identifestent sans réponse, et qu’aucune des
définitions de la fidélité données dans la littarat n'est réellement applicable aux

consommations culturelles.

Dans la théorie économique standard, on considérdagqualité des biens est connue
et que le consommateur prend des décisions éclHimeindépendantes du contexte. En
particulier, la consommation est censée étre inmgoee du comportement des autres

consommateurs ainsi que de I'expérience passé€mdwidu. Dans ce cadre, il n'y a pas de

1 Notamment sur lesonséquencede ses choix : il est capable d’évalagrantela satisfaction que lui

apportera la consommation d’un bien.
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place pour la fidélité : a chaque période, le comsateur est capable de comparer I'ensemble
des produits disponibles, puis d’identifier et deisir celui qui lui apportera le plus de
satisfaction, quel qu’ait été son choix a la péipdécédente.

Ce schéma théorique s’applique mal aux biens maldtu Les recherches sur la
demande de produits culturels soulignent les sipéés de ces biens :

- D’abord, on peut reprendre les résultats issus alelittérature sociologique.
L'indépendance de la consommation par rapport aypootement des pairs est remise
en cause si I'on tient compte des logiques osteinést [Veblen, 1899], de conformité
[Bernheim, 1994] ou de distinction [Bourdieu, 197f]i animent le consommateur.
Cette littérature suggere qu'il existe des régtéardans les comportements d’achat,
mais ne permet pas encore de parler de fidéligodeommatedf.

- Ensuite, la littérature économique établit que dasommation de biens culturels ne
correspond pas a une demande « standard » :

- Les travaux mettant en évidence leur caractéreiates lle luxe ou posant la
qguestion de la sensibilité au prix de la consonwnatulturelle (Gapinski
[1986], Heilbrun [1993]) mettent en évidence ledetsf complexes des
déterminants économiques que sont les prix eekenus sur la demande.

- Lindépendance de la consommation présente paorappx consommations
passées est remise en cause par les modeles datifmrnendogéne des
préférences (Pollak [1970], Becker et Stigler [1]9Abbé-Decarroux [1995],
Lévy-Garboua et Montmarquette [1996]). Ces derniecennaissent le role de
'expérience dans le choix du consommateur. Le theodte learning-by
consuming établit la possibilité que le consommateur n’apéc pas
parfaitement le plaisir qu'il retirera d’'une consmiation culturelle future. Ces
modeles permettent d’introduire la notion d’hab@guda quantité de produits
culturels consommeés dépend positivement des gaantbnsommeées par le
passé. Mais habitude n’est pas fidélité : les mexidé formation endogéne des
préférences expliquerie niveau de la consommation culturelle a chaque
période, pas son genre ; ils ne disent rienesuproduitssur lesquels se porte

le choix du consommateur.

18 Puisqu’elle n’explique pas le fait que le consaatenr puisse se tourner préférentiellempat,goQt

vers des artistes, producteurs ou distributeurscpéiers
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Eu égard aux particularités des consommationsreliés, on comprend qu’elles puissent

faire I'objet de comportements de fidélité : il & une tendance a la reproduction des

comportements, que ce soit au niveau collectif ralividuel. La notion de fidélité ne fait

cependant pas l'objet d’'un consensus théoriqgusunisa définition, ni sur les moyens de la

mesurer ou de I'entretenir :

Dans la théorie organisationnelle, on tient largentempte des réactions affectives
du consommateur. Les synthéses sur le sujet seuliga richesse des définitions,
indicateurs et explications de la fidélité [Oliva999] qui sont a la disposition des
firmes pour connaitre leur clientele. Toutefoisplapart de ces travaux assimilent la
notion de « fidélité » a celle de « fidélité a langque ». Or, méme si certains aspects
du produit culturel — pour un livre, le nom de kawr ou la collection ; pour une piéce
de théatre, le nom de la salle. peuvent jouer le role de « marques » aux yeux du
consommateur, ce role n'est quimparfaitement rempbmpte tenu de l'unicité de
chaque produit culturel, le consommateur ne dispose d'une référence aussi
synthétique qu’unenarquepour faire son choix ; pour chaque produit, ilpet se
fier qu’a un vecteur de caractéristiques obsergadateante qui, contrairement a une
marque, ne sont pas toujours des garanties det&@qudle ce fait, les théories
organisationnelles ne rendent quimparfaitement memdes comportements de
fidélité dans le domaine culturel.

Dans la modélisation micro-économique, I'analysdad&délité est surtout basée sur
l'idée que les consommateurs ont intérét, d’'un ppdénvue pécuniaire, a fréquenter un
méme vendeur ou distributeur. Seuls les modélesimean et Vriend [2001] sur le
marché aux poissons et d’Adler [1985] sur les beatistigues mettent en évidence le
réle des codltscognitifs du changement de fournisseur dans la répétitiam d’

comportement d’achat.

Dans la premiere section de ce chapitre, nous aNoir que les déterminants de la

demande de biens -culturels induisent des réguwardéns les comportements de

consommation. Dans la seconde section, hous monge&ue l'introduction de la notion de

fidélité permet de mieux appréhender les dynamiques deomwnation. Toutefois, une

théorie de la fidélité appliquée aux spécificités Biens culturels reste a élaborer.
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SECTION |. LA DEMANDE DE BIENS CULTURELS

Les travaux sur la demande de produits culturielst Igénéralement les choix des
individus a leurs revenus, leurs pratiques sociaasleur éducation. Issue de cadres
théoriques variés, cette littérature permet d'esr la fréequence et le genre des pratiques
culturelles, mais ni le parcouentre les biens culturels consommeés, ni I'attachement d’

consommateur a des artistes particuliers, ni lfi@oce qu'’il a en ses conseillers.

Les modeles que nous allons présenter mettent ateree lesrégularités de
comportement d’achat qui font des biens cultureiscontexte d’étude intéressant pour
analyser la fidélité du consommateur. La littératexplique la demande de biens culturels par
deux types de variables : les déterminants éconmmrigt sociaux d’'une part et la formation

endogeéne des préférences individuelles d’autrépart

I.1. Déterminants économiques et sociaux

Si de nombreuses études appuient l'idée que ldsuid économiques et sociaux
exercent une grande influence sur les pratiquesirelles, elles ne suffisent pas a expliquer
'émergence de comportements de fidélité, c’esir@-tattachement du consommateur a
certains producteurs plutét qu'a d’autres. Nousrelld’abord voir que les choix culturels
dépendent des variables économiques de prix etestenu (1), puis des variables
sociologiques de profession, de niveau d’étudesagtdeau relationnel (2). Nous présenterons

ensuite les modeles de formation endogene desenefs.

19 Le chapitre 2 reviendra sur les incitations fidélisation que représente chacun de ces facpaunsle

consommateur.
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[.1.1 Déterminants économiques

1.1.1.1 L'effet indéterminé du revenu sur les prgties culturelles

Le revenu peut avoir deux influences de sens doatsar la dépense culturelle. D’'un
cOté, en tant que dépense de loisir, les pratiquiarelles pourraient étre un bien de luxe
[CREDOC, 2004], c'est-a-dire que leur niveau potireagmenter plus vite que le revenu
lorsque celui-ci augmente. D’'un autre coté, lediguas culturelles, et particulieremelat
fréequentation des équipements culturedent colteuses en temps. Dans une perspective
Beckerienne [Becker, 1965], le colt total de la smonmation croit avec le codt
d’opportunité. Ce colt d’opportunité correspondsalaire auguel on renonce en consacrant
du temps a la pratique culturelle. Le co(t totaladleonsommation culturelle croit donc avec
le revenu. C’est pourquoi une augmentation deswe/du travail peut exercer une pression a
la baisse sur la dépense culturelle.

Il est difficile de savoir si le revenu a une imdhce significative sur la consommation
culturelle. D’'une part, d'un point de vue éconoriggte, on est confronté au probleme de la
colinéarité des variables de revenu et d’éducafiapres les études recensées par Seaman
[2005], l'influence du revenu sur la consommatianturelle est moins forte que celle de
I'éducation. D’autre part, méme lorsqu’une coriiélatpositive apparait entre le revenu et la
dépense culturelle, on peut penser gu’il s’agitsplde la manifestation de logiques
ostentatoires ou de distinction (ofra) que d’un véritable « effet-revenu ».

Méme si I'on isolait un effet propre du revenu -ebuue soit son sens - sur la
demande culturelle, il jouerait surtout sur tpgantitésde biens consommés, moins sur leur
composition. Le revenu est dona priori une variable assez peu explicative des
comportements de fidélité dans la mesure ou il pés d’influence sur les choix des
consommateurs entre des biens différenciés. Tastele forts colts d’opportunité peuvent
biaiser les choix des consommateurs en faveur s bes moins colteux en temps. Le
revenu peut donc jouer de maniére indirecte sutdagportements de fidélité, par exemple en
poussant I'individu désireux d’assister a un speeta choisir le mode d’achat des places qui

lui assure de ne pas faire la queue.
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1.1.1.2. Les prix : un effet sensible sur les praiies culturelles

Les travaux empirigues mettent généralement enegui une sensibilité de la
consommation culturelle au prix. Mais ces étudeslles peuvent expliquer lesveauxde
consommations, sont basées sur des données trégéagret pour des catégories de biens
trop peu précises pour permettre de conclure gaditportance du prix par rapport aux

variables de qualité dans les choix du consommateur

Baumol et Bowen [1966] posent I'hypothese d’unestid#dé-prix négative de la
demande de spectacles. Cette hypothese est-eilf@e/€r Au niveau agrége, on trouve des
élasticités-prix de la demande culturelle significament négatives qui laissent penser que
les consommateurs se dirigent préférentiellemerd ks biens les moins chers. Throsby et
Withers [1979] montrent que la demande de spedasde généralement élastique au prix,
guoique inégalement selon les genres considérgg-Garboua et Montmarquette [2002], sur
la base d'une revue de la littérature et de lewopres données, concluent également a la
sensibilité au prix de la demande. Seaman [2006ir (lableau 2) tempére toutefois ces
résultats en les confrontant a ceux de Greckeeko[1987], pour qui I'élasticité-prix n’est
pas significative, et a ceux d’Ekelund et Ritenfl®99] qui estiment que la demande est

significativement inélastique au prix.
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Tableau 2
Résultats économétriques sur I'élasticité-prix deal demande de spectacles

Etude Données Elasticité-prix

Moore, 1966 Séries temporelles, Broadway, 1928-0,33 a -0,63
1963

Houthakker et Taylor, 1970 Séries temporelles, 1929-1964 -0,18

Throsby et Withers, 1979, Données agrégées tous arts vivants -0,62 a -1,19

Withers, 1980 confondus, US, 1929-1973

Touchstone, 1980 Séries temporelles, US, 1965-8066-0,09 a -0,13
1973-1974

Lange et Luksetich, 1984 Données en coupe, US, 1970 -0,39 a-1,26

Greckel et Felton, 1987 Séries temporelles, USQ’$9¥980's -0,336 & -2,33 (non

significatif)

Bonato et al, 1990 Séries temporelles, Italie, 19885  -0,38

Felton, 1992 Us, 1979-1987 -0,13 4-0,95

Abbé-Decarroux, 1994 Geneve, 1982-1989 -0,99

Luksetich et Lange, 1995 US, 1975-1986 -0,16 a3-0,3

Lévy-Garboua et France, 1987 -1a-1,47

Montmarquette, 1996

Ekelund et Ritenour, 1999  US, 1973-1992 0 (sigatffy

Forest et al, 2000 UK, 1992-1993 -1,11a4-1,24

Corning et Lévy, 2002 US, 1990-1998 -0,05 a -4,87

Reproduit a partir de I'article de Seaman [2005k{&its)

Les résultats montrant que la demande est élastiquaix confortent-il l'idée qu'il
existe une fidélité du consommateur, une tendarnaeépétition du comportement d’achat ?
On pourrait penser au contraire qu'ils la mettentad : en effet, plus les consommateurs sont
sensibles au prix, plus leurs choix semblent fondés la comparaison des avantages
pécuniaires obtenus auprés des différents fournmsst non sur un quelconque attachement a
'un d’entre eux. Il N’y a alors pas d’autre régitéa du comportement d’achat que celle qui
résulte de la distribution des prix des biens. Lastion que nous devons nous poser est la
suivante 1’élasticité-prix est-elle un indicateur de fidéli# ? En réalité, les élasticités-prix a
de tels niveaux d'agrégation nous renseignent peules déterminants des choix des
consommateurs.

On pourrait d’abord dire que, vue la sensibilitdaldemande aux variables de qualité,
la mesure de la sensibilité au prix devrait étngigée par la qualité des biens. Si, suite a une

augmentation du prix du disque, la demande reststante, on ne peut pas forcément en
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conclure qu’'elle est inélastique : peut-étre lalitides disques a-t-elle augmenté, poussant a
la hausse la disposition & payer des consommateurs

Par ailleurs, la sensibilité du consommateur ax @iiine catégorie de biens dépend
aussi de la qualité de ces biemtativement a celle des substituts les plus prackar
exemple, Gapinski [1986] montre que la demandesadeea une compagnie de spectacles
dépend partiellement des prix pratiqués dans leestormes d’arts vivants. Heilbrun [1993]
pose la question des substitutions entre moyers&saet met en évidence I'effet du prix des
eéquipements de retransmission sur la demande deasfee Le consommateur ne consent le
colt d'une place de spectacle que si la qualitélidel se distingue clairement de la
retransmission. Ainsi, contrairement aux conceytapghoniques, la fréquentation des ballets
et des pieces de théatre ne pétirait pas des sairssions sur €cran : pour les amateurs, de
tels spectacles se contemplent en trois dimengbnen sur un écran. La faible sensibilité au
prix révele alors le fait que le consommateur nisage pas de substitut proche au bien qu’il
a I'habitude de consommer, ce qui est une manifestale fidélité. De ce point de vue,
I'élasticité-prix, méme pour une catégorie de biagsegée, demeure un indicateur de fidélité.

Reste que, au niveau individuel, une fois un bienist pour ses qualités, la quantité
demandée est souvent égale a 1. Par exemple, eteagénéralement un seul disque du
méme enregistrement, quelle que soit sa qualité. desticités-prix individuelles pour des
biens uniques n'ont pas grand sens : une baisgwixime m’incitera probablement pas a
assister a plusieurs séances du méme film ou &gessglusieurs exemplaires d’'un méme
roman. De ce fait, ce que refléte une élasticibé-pgrégée négative, c’est que 'augmentation
du prix pour une catégorie de biens diminue la deteades consommateurs pour cette
catégorie (par exemple, chacun achéte moins des)ivmais pas que les consommateurs

préférent les biens les moins chers (ou alors dearesecondaire).

Pourtant, au niveau individuel, la fidélité n'estspsans rapport avec la sensibilité au
prix. Par exemple, le consommateur fidéle, pour son acteur préféré sur scene, devrait étre

prét & payer une prirfie Dans ce cas, seules des différences de dispositigmayer entre la

20

Il reste difficile d’obtenir des données contriél&a qualité des biens pour mesurer ce genreed&ff
21

Toutefois, n'y a-t-il pas un paradoxe a considgre la fidélité se manifeste par une faible é@aédtau
prix alors que la plupart des institutions cultleglcommencent par jouer (a la baisse) sur laar@du prix
pour élargir et retenir leurs publics ? En partenjlpour le spectacle vivant ou le cinéma, on &gt pégliger
l'importance des avantages tarifaires dans lescsiptions d’abonnements. Il nous faudra revenirlesir
fondements du comportement de consommation de bignsels (chapitre 2), puis évaluer les réactides
consommateurs a différents types de tarifs - umabments et un forfait ne produisent pas les méffets —
et dans différents contextes (existence ou nombstituts, importance de I'expérience passée) pomprendre
les effets des tarifs sur la fidélité.
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premiere et la seconde visites a un méme théatrey entre le premier et le second achats
de romans d'un méme auteur nous permettraient de cmlure quant a la fidélité du
consommateur a ce théatre ou a cet auteu©n pourrait alors savoir, par exemple, que ses
choix sont peu affectés par des changements masgitha prix, car le consommateur retire
une utilité du fait de fréquenter le méme équipenceiiturel de maniere répétitive. Mais de
telles données individuelles de sensibilité au poxt pratiguement impossibles a obtenir,
surtout si I'on veut observer une population stadslre premier et second achats, sauf a se
baser sur desléclarationsde consentement a payer. De plus, méme si onehalit de
maniere fiable, la seule disposition a payer naispas un indicateur suffisant de fidélité. En
effet, une faible élasticité-prix individuelle peadgrrespondre a plusieurs situations difficiles a
distinguer les unes des autres : il peut tout abisi s’agir d'une véritable fidélité au
producteur que d’'un « simple » effet d’addictionsattachement particulier a ce producteur,
ou encore d’un effet de consommation ostentgtoifans les deux derniers cas, une faible

élasticité au prix n’est pas révélatrice de fidglit

La sensibilité au prix est donc un indicateur d#elii¢ ambigu : elle donne des
résultats différents selon les niveaux auxquelbotiserve. Retenons a ce stade
- gu'il existe une sensibilité aux variables de géaldissant penser que tous les biens
ne sont pas des parfaits substituts, ce gu’indigueaiblesse de certaines élasticités-
prix croisées.
- que les élasticités-prix, méme au niveau individnel refletent pas parfaitement la

fidélité des consommateurs.

La question des effets-prix nous a amené a évolpuedle des consommations
ostentatoires dans les pratiques culturelles. Bepeénomenes montrent I'importance des
déterminants collectifs dans la formation de la @ede. Le choix de l'individu porte alors
moins sur la qualité du spectacle ou sur le pladistique attendu que sur les gratifications
symboliques liees a sa consommation culturellestCfmwurquoi il nous faut préciser les

aspects sociaux de la formation de la demandereliéu

= Voir Veblen [1899]. Bagwell et Bernheim [199@jménent le phénoméne de consommation

ostentatoire a la sensibilité du consommateur ppaid qualité/prix : pour signaler son statut,itdhe
consentirait a payer un prix plus élevé pour um lidactionnellement équivalent, c'est-a-dire delig@@gale.
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[.1.2. Déterminants sociaux

Les pratiques culturelles ont une dimension socialportante. Dans la tradition
initiée par Bourdieu [1979], on peut appréhenderdasommation de produits culturels sous
'angle de la théorie de la «légitimité de la awt». On peut ainsi rappeler les fonctions
sociales de l'art : la hiérarchie des genres cpaedrait fortement a la hiérarchie sociale des
consommateurs. Des catégories de public présamantomogénéité de capital humain sont
amenées a fréquenter les mémes salles de speé&aateun individu donné, I'appartenance a
'une de ces catégories aurait tendance a renftacrmation de ses préférences en faveur
de certains biens et en défaveur de certains aufe=ss observations de nature sociologique
rejoignent les conclusions de travaux de modétisagiconomique, par exemple les modeéles
de conformité que nous présenterons dans cettessotion.

A nouveau, on s’apercoit qu'un ensemble de facteuentent la demande et que
'amateur de culture ne choisit pas au hasardiéetm de son panier de consommation. Dans
'abondante littérature présentant les déterminaatsaux de la consommation culturelle, on
peut repérer deux principaux types de modelesx geiimettent en évidence la logique de
distinction a I'ceuvre dans la formation de la ded®gret ceux qui insistent sur la logique de

conformité (ces deux logiques n’étant pas exclissivme de 'autre).

[.1.2.1. Dimension symbolique des biens et logiglgedistinction

Dans l'optique de Bourdieu, c’est la recherchedinctiondes individus qui induit
une correspondance entre catégories socialestiuas culturelles. Il faut unecompétence
pour apprécier une ceuvre d’art. On ne peut compedadormation des godts artistiques que
si 'on admet que « la disposition esthétique conapgtude a percevoir et a déchiffrer les
caractéristiques proprement stylistiques est (.s¢parable de la compétence artistique (...)
acquise par un apprentissage explicite ou pamalsi fréquentation des ceuvres » [Bourdieu,
1979, p.54]. Dés lorda consommation culturelle peut jouer un réle de ginal, de faire-
valoir pour l'individu. Contempler certaines ceuvres, c’est montrer quio@ eompris le

code d’'analysgec’est-a-dire I'intérét, I'originalité, le contexie création. Les consommations

= Le raisonnement est aussi applicable aux choixalglier, de vétements, aux modes de cuisine...

c’est-a-dire a toutes les pratiques qui recouwnertdimension symbolique.
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culturelles sont alors régies par uogique d’offreet de concurrence entre consommateurs.
En effet, le consommateur de produits culturelgridmne a produire la valeur symbolique du
bien qu'il consommevia son travail « de repérage et de déchiffreméhtbes différences
sociales trouvent dans les consommations cultgretteterrain particulierement propice pour
s’exprimer car «la relation de distinction S’y uve objectivement inscrite » [Bourdieu,
1979] . par définition, les biens artistigues sa@stinés a un usage plus symbolique
gu'utilitaire, plus esthétique que fonctionnel.

Or il existe un lien entre la valorisation des pragues culturelles en tant que
signaux et les catégories sociales définies pamliweau d’étude ou la professionEn effet,
I'appropriation de la dimension symbolique des bienlturels repose sur des compétences
inégalement distribuées. Le profit de distinctiared’'on peut retirer d'une ceuvre dépend de
la rareté des compétences que son appropriatiemeredet les compétences d’appropriation
sont étroitement liées aux classes sociales. Dsapmurdieu [1979, p.196], « deux grands
principes de l'espace social commandent la stracetr le changement de l'espace des
consommations culturelles » : il s’agit de I'accuation de capital culturel et de capital
economique. Chaque classe sociale se caractérism@aombinaison spécifique de ces deux
capitaux et par la rareté ou I'abondance relatiealifférentes ressources a investir dans la
consommation culturelle : temps, argent, compétekappropriation des ceuvres... Ainsi,
les individus cherchent a tirer le meilleur prasigmbolique de leurs consommations en
fonction des ressources dont ils disposent etegudistinguent des autres classes sociales. Par
exemple, les consommations peu onéreuses maisusegten temps seront privilégiées par
les professeurs, alors que les professions lib@raiont plus souvent des consommations
ostentatoires (pour « tenir leur rang » et se dodes occasions de fréquenter la « bonne »
société). Se dessine une opposition entre lesgpesdistinguéegcelles qui nécessitent un
investissement important a la fois en capital ¢eltat en capital @conomique) et les pratiques

vulgaires(a la foisfacilesetcommunes

Des travaux empiriques comme ceux de Donnat [1888]jtrent que la segmentation
sociale persiste pour bon nombre de pratiques rellés. Les lignes de clivage peuvent
apparaitre a travers

'age (par exemple pour les pratiques télévisuglles

2 Bourdieu critique ici sans la citer expliciteméanalyse économique des biens comme paniers de

caractéristiques a la Lancaster [1966] : alors gekn cette derniére, les biens sont composés de
caractéristiques objectives, d’attributs identiqaes yeux de tous les consommateurs, Bourdieu deresgue
chaque individu éprouve différemment la consomnmatioin méme produit en fonction de son capitalurelt
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- la génération (par exemple pour I'’écoute de la quesmilitaire),

- le sexe (la pratique de la lecture est assez fé@mini

- le lieu d’habitation,

- le niveau de diplome

- ou la catégorie socio-professionnelle,
et le plus souvent en croisant ces différentesabes ; c’est le cas justement de la
fréquentation des équipements culturels : ilsattisensiblement plus les individus parisiens,
diplomeés, agés de 25 a 40 ans et occupant desopssprofessionnelles intellectuelles ou

artistiques que la moyenne de la population.

Ces facteurs peuvent jouer
1) Sur laprobabilité de pratiquer une activité culturelle ou bien sufréquencede la

pratique.
Par exemple, 13% des Francais pratiquent une t&ctviistique, mais des écarts importants
existent entre hommes (9%) et femmes (16%), erarsipns (25%) et habitants des petites
villes (10%), entre diplomés du supérieur (27%patsonnes sans diplome (8%). De méme,
le tableau 3 illustre quelques déterminants sogiglees de la probabilité d’aller au spectacle
ou au cinéma. Pour ce qui est de l'influence desctéristiques sociologiques sur l'intensité
d'une pratique culturelle, on peut citer I'exemple la lecture : un parisien possede en
moyenne 376 livrés, un habitant de ville moyenne (20000 & 100000thats) 134.

» Ce chiffre devrait toutefois étre pris avec prédima étant donné qu’on peut lire un livre sans le
posséder (etice-versd. Pour étre rigoureux, nous devrions donc coraplétt indicateur de consommation
culturelle par un indicateur geatiqueculturelle (nombre de livres lus, nombre de liveegpruntés en
bibliothéque...). Voir Sociologie de la lecture emce (Hersent, [2000]) pour plus de détails.
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Tableau 3
Caractéristiques sociologiques et probabilité d’aér au spectacle ou au cinéma

Sur 100 personnes de chaque  Ne vont jamais au spectacle  Ne vont jamais au @ném
groupe

Ensemble 81 67
15-19 ans 80 39
20-24 ans 76 31
25-34 ans 79 56
35-44 ans 80 66
45-54 ans 75 73
55-64 ans 85 82
65 ans et plus 92 94
Ouvriers non qualifiés 94 74
Cadres et professions 51 38
intellectuelles supérieures

Paris intra-muros 55 47
Communes rurales 88 75
Niveau d’études

Aucun diplédme 91 84
BEPC 79 53
CAP 83 67
Bac 70 43
Dipléme d’études 55 37

supérieures

Source : Les Pratiques Culturelles des Francaisniag [1998]

2) Surla faconde pratiquer une activité culturelle donnée.
Par exemple, parmi les personnes sortant le soiprdportion de ceux qui sortent seuls

augmente sensiblement avec I'age (tableau 4)

Tableau 4
Probabilité de sortir seul le soir en fonction de’ége
« Sortent seuls le soir » (sur 100 personnes dguhgroupe sortant le soir)

Ensemble 9
15-19 ans 1
20-24 ans 6
25-34 9
35-44 11
45-54 11
55-64 11
65 et plus 14

Source : Les Pratiques Culturelles des Francaisniag [1998]
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3) Surles genregprivilégies.
Par exemple, 45% des cadres et professions intedles supérieures possedent des
enregistrements d’opéra, pour 5% chez les ouvribes.méme, le genre des pratiques
télévisuelles est influencé par la position socid26% des personnes ayant suivi des études
supérieures ne regardent jamais Arte, alors qu& tdecas pour 57% des personnes sans
diplome. Les facteurs sociaux ont également urt sffela variétédes genres appréciés, ce
qui nous intéresse sans doute plus du point dedeu&@nalyse de la fidélité Le tableau 5
montre gqu’il existe d'importantes disparités damsidmbre de genres musicaux apprécies par
un méme individu en fonction de sa profession. @uogion [2003] y voit une illustration du
modéle de I'éclectisme [Perterson et Simkus, 198 classes supérieures se distingueraient
non seulement par un godt plus marqué pour lescaavants », mais aussi par des godts plus
éclectiques. Elles adopteraient des comportementsnnavores », par opposition au

comportement « univore » des classes populaires.

Tableau 5
Variété des genres musicaux en fonction de la CSP

Nombre de genres de musique différents possédésymmne dans le foyer (sur 17 genres
possibles : jazz, variété francaise, rock...)

Agriculteurs 4.42
Artisans, commercants 5.73
Cadres et professions intellectuelles 7.31
supérieures

Professions intermédiaires 6.86
Employés 5.55
Ouvriers qualifiés 5.34
Ouvriers non qualifiés 5.20
Retraités 4.69
Autres inactifs 5.08

Source : Les pratiques culturelles de Francais, Dair{1998]

L’idée que les choix de consommation sont au mparsiellement gouvernés par une
logique de distinction est assez bien vérifiéelpailiens étroits entre pratiques culturelles et
position sociale. Mais on peut aussi considéraralactére symbolique de la consommation

% Car la fidélité peut s’apparenter a une limitatée la variété des pratiques : I'individu fidéle

consomme de maniére répétitive un nombre réduympks de biens.
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culturelle comme la manifestation d’'une externalj@nératrice d’effets de mode ou de

conformité.

1.1.2.2. Godts des pairs et comportement de confibém

Les godts des pairs ou ce que nous supposonseéise dolts peuvent influencer la
formation de nos préférences. Pour Maresca [20@3], pratiques culturelles sont ainsi
influencées par des réseaux relationnels provenant de kinsertion résidentielle».
Bernheim [1994] généralise la modélisation de lasoonmation avec interactions sociales
(voir encadré 1). Il part de I'’hypothése que lasmmmation apporte une utilité intrinseque au
consommateur et conforte en méme temps sa rechéechetatut », c’est-a-dire d’estime, de
respect, de popularité auprés des autres consommmatlors que les fonctions d'utilité
intrinséque individuelles peuvent étre largememnétogenes, la recherche de statut représente
une incitation a la conformité. La prévalence datugtsur les préférences personnelles peut
expliquer qu'au sein d’'une communauté de nombradividus adoptent un comportement
homogene.

Pour modéliser les comportements de conformiténtBsm introduit un parametre
social dans les préférences : les individus secprgment de leur statut, par exemple parce
gu’un meilleur statut valorise leurs conditionswile. Le statut dont jouit un individu dépend
de la perception que les autres ont de lui, etagticplier de ses préférences. Cette perception
est normative : le groupe a des exigences, cegtiginéférences étant plus valorisées que
d'autres. Etre «bien considéré » par ses pairsorsppplus de satisfaction qu’étre
« déconsidéré ». L'individu a des préférences m®pmais comme elles sont inobservables
par ses pairs, il est obligé de les révéler parcsomportement, et en particulier de les signaler
par sa consommation. Lorsque la recherche de pitgutievient suffisamment importante
par rapport a I'utilité intrinséque, les individast tendance a ne pas dévier du standard, c’est-

a-dire du comportement conforme aux exigences olupgr.
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Encadré 1
Le modéle de Bernheim [1994]

La population est répartie selon une fonction geméion continue entre différents

types d’'agents. Chaque type correspond a un chactieah dans un domaine particulier (g
exemple la part de son budget que I'on veut corsacia consommation culturelle). Pg
chaque type d’agents, une valeur de I'action maseniutilité intrinséque. Toutes les valel
possibles sont représentées dans la population.

Par ailleurs, chaque individu est a la recherchestathe. L'estime provient de

ar

ur

Irs

perception que le groupe a de l'agent. Cette paoemst déterminée par une fonction

d’inférence qui assigne a chaque agent une pratéalliappartenir a un type en fonction
son type véritable. La fonction d’inférence estkdétinée de maniere endogenééquilibre,
mais est considérée comme un parametre exogérieeaau individuel. Chaque action don
donc une espérance d’estime a I'individu. La fomheela fonction d’inférence implique qt
les agents sont pénalisés significativement pautetéviation de la norme, aussi petite s

elle. Finalement, quand la recherche de statut est suffisamment itapta par rapport g

e

Djt-

I'utilité intrinséque, beaucoup d’individus vont senformer a un standard de comportement

homogene, unique, en dépit de I'hétérogenéité defenences» Pour des activités qui o
peu d’effet sur la popularité, I'nétérogénéité @nétv

Le modéle peut étre étendu a une multitude de swoltigres plutbt qu’'a une seu
norme centriste. C’est par exemple le cas si chaggent accorde plus d'importance
l'estime de certains sous-groupes que d’autres.hédque type d’individu, une fonctig

associe alors un type auquel I'individu « voudragsembler »

Nt

le

gy

L'importance des effets sociaux dans les pratiquetirelles suggére que les choix

individuels de pratiques culturelles ne peuventa®ager sans dimension collective. Mai

sl

esta priori difficile de dire si les effets collectifs entraimt des comportements de conformité

persistants a long terme ou seulement des engotepassagers. Bernheim [1994] montre

gue pour certaines valeurs des préférences, lelathrest a la fois persistant et largement

respecté - on parle de « coutume » - alors que, gautres, c’est le contraire — il ne s’agit

alors que d’'une mode. Dans tous les cas, la reobate conformité peut jouer sur la fidé

individuelle : si le standard est persistant, liindu reproduira un méme comportement
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consommation sur de nombreuses périodes; si lérpnces de la communauté se
manifestent plutdt par des modes, les individusples sensibles aux déterminants sociaux
seront les moins fidéles. Nous verrons, a partinde résultats empiriques, qu’on retrouve

bien un effet de la recherche de sociabilité swal&té des consommations culturelles.

Toutefois, dans le modéle de Bernheim comme darsaseplus particulier de la
consommation culturelle, le consommateur n’est g@dement tourné vers la recherche de
statut : il éprouve aussi un attachement pour éa lwonsidéré, qui le pousse a désirer un
certain niveau ou un certain genre de consommatan sa satisfaction personnell®r,
dans un modéle de distinction ou de conformiténerdit rien sur les déterminants de cet
attachement. Plus généralement, tous les travaukamheen évidence les déterminants
economiques et sociaux de la consommation culeupalssent sous silence les conditions de
formation des préférences individuelles. Ce mangst pallié par les théories de
'apprentissage : plusieurs travaux rendent cordptedle de I'expérience personnelle dans la
guantité et le type de biens culturels consommeés.

I.2. Modeles expliguant la formation des préférence s individuelles

La question de l'attachement personnel du consomumat un ou plusieurs
producteurs renvoie a celle de la formation destgyoGomment se forment les
préférences ?Une théorie économique modélisant la consommateut-elle rendre compte
de la grande hétérogénéité des pratiques cultarieiividuelles ?

Outre les parameétres économiques et sociaux (sbuésh qui conditionnent son
comportement, le consommateur est amené aux peatiqulturelles par une histoire
personnelle. Compte tenu du caractere plus estigetjq'utilitaire des biens culturels, seul le
développement d’unesensibilité artistique permet a [l'individu de transformer ses
consommations en satisfaction. Que peut-on diren gioint de vue économique, sur les
fondements d’une telle sensibilité ? Dans la kttére, deux types de facteurs expliquent les

différences de godts : la formation aux pratiquéisteques (1) et les consommations passées

).
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[.2.1. Le rble de la formation aux pratiques artisiques

Abbé-Decarroux [1995] met en avant un processusl@ermination endogene des
préférences via la formation aux pratiques artist#y Plusieurs modes d'éducation peuvent
étre pris en compte : initiation par les paremdjation par I'école, pratique artistique dans
'enfance, pratique artistigue a l'age adulte. Artipade données transversales, Abbé-
Decarroux estime le lien entre I'éducation et lagtrentation annuelle de théatre, opéra,
musique classique, danse et arts plastiques suivantodéle logit. Les résultats empiriques
confirment l'importance de I'expérience, notammeatquise dans I'enfance, dans la
probabilité de fréquenter un spectacle ou une restaifion artistique. Toutes les formes
d’éducation sauf la pratique artistique a I'age ledont un impact sur la consommation
présente. D’'autres études empiriques, telles gliescéu Département des études et de la
prospective [1969], de Guy et Mironer [1988] ouldtzublet [2003], concluent a un effet fort
de I'éducation sur les consommations culturelles.

Mais la formation n’est pas le seul moyen de dgyeér sa sensibilité artistique. Si
c’était le cas, on ne pourrait expliquer que delividus développent tardivement, a I'age
adulte, un godt pour I'art, ou encore gu’ils sertaunt vers des formes d’art auxquelles ils
n'ont pas été initiés dans I'enfance. Il faut pnendn compte le fait que le consommateur
puisse acquérir une préférencecensommanies biens artistiques. C’est I'objet des modéles

dynamiques de demande.
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[.2.2. Les modeles dynamiques de demande

Les travaux soulignant le réle de la formation #ihade€’’ permettent d’envisager la
consommation comme un processus dynamique [PAI8)]. L'effet addictif des pratiques
culturelles est pris en compte dans les modeld3edker et Stigler [1977] et Becker [1996].
Dans ces modéeles, I'utilité marginale du produiliurel consommeé est croissante. Becker
[1996] explique la consommation de produits cultupar la notion d’addiction rationnelle, le
consommateur devenant producteur de son proprsirplaa consommation présente est
complémentaire de la consommation futui@ la formation du capital humain. Celui-ci est
compose, entre autres, dd, capital personnel au tempgsincluant les expériences et
consommations passees, etSiecapital social au temgsncorporant lI'influence de l'action
passée du réseau social de I'individu. La fonctauilité de l'individu i se présente comme
suit :

u=u(,z,R,S)
ou x est la quantité de bien addictif consommeé ¢4 guantité d’'un bien composite de

consommation courante.

Avec :
* Pt =h (1, X2, Xit-3, Xit-4 ...)
* du/P>0
* Jdu/S>0
e du /x>0
e du/fz>0
* Ox/0P>0
2 Le fait d’évoquer Pollak [1970], Becker [1996]L&ivy-Garboua et Montmarquette [1996] dans un

méme paragraphe appelle deux mises en garde :

1° Les trois modéles mettent en évidence le rélBecpérience passée dans la consommation présente
mais de facon trés différente : pour Pollak [197¢@]sont les godts qui évoluent avec I'expériermauy Becker
et Stigler [1977] ou Becker [1996], les golts sstables et seule varie au cours du temps la cometi
consommateur dans sa capacité a produire du pggsrtir des biens qu'il consomme ; pour Lévy-Garbet
Montmarquette [1996], les golts sont stables neat®hsommateur n'apprend a les découvrir qu'avec
I'expérience.

2° La notion de « formation d’habitude » fait ljebde définitions variées dans la littérature. Pou
certains auteurs, la formation d’habitude est ingatible avec le fait que le consommateur antiCigféelt de sa
consommation présente sur sa consommation futare, avec I'addiction rationnelle. Au contraire, el
d’autres définitions (celle de Becker et Stigle97I] par exemple), formation d’habitude et addittie sont
gue deux types de phénomenes par lesquels I'exgérigassée du consommateur influence ses choerpsés
sans que l'une soit forcément opposée a l'autrest@e sens la que nous retenons ici puisque roulens
insister sur le rdle de I'expérience passée eifférdnce entréearning by consumingt addiction plutdt que sur
la différence entre habitude et addiction. D’autteteurs (Lévy-Garboua et Robin [1988], Muellbgdi&88])
proposent encore des acceptions différentes demeate formation d’habitude, addictionledrning by
consumingUne discussion sur les différences entre ces lesdera présentée au chapitre 5.
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La forme de la fonction d’utilité est stable damstémps mais le niveau d'utilité
procuré par les consommations présentes dépendstdeks de capitalP et S Le
consommateur tient compte, dans la décision decoomstion présente, de I'effet quelle
aura sur son capital humain : il investit en cagrsonnel. La consommation présente du
bien addictif augmente le niveau de la consommédtiture de ce bien. Il n'y a alors pas de
satiété en matiere artistique et l'utilité margmadst croissante. Appliqué aux produits
culturels, ce modele souligne bien l'effet d'appissage : c’est en consommant que
lindividu forme sa préférence et détermine sa cam®ation futuré®,

Néanmoins, le modele de Becker repose sur l'idée lguconsommateuanticipe
parfaitement'impact de sa consommation présente sur la foonatie son capital humain.
Cette hypothése peut paraitre abusive au regacdrdgtere exploratoire de la consommation
culturelle : par nature, les créations -culturellssnt susceptibles desurprendre le
consommateur.

Le modéle de Lévy-Garboua et Montmarquette [19%¥BLl%ermet de prendre en
compte le role de lincertitude éprouvée par I'iidu lors de la consommation de biens
différenciés : les consommations présentes dépértks consommations passées via un
processus de learning by consuming. Le consommateur n’anticipe pas parfaitement le
godt gu'il prendra a la consommation du bien ddfé@ié, par exemple un spectacle. Au
contraire, il découvre ses préférences en consomn@ast la satisfaction passée qui
expliqgue la demande présente de spectacle. La renel® acquise dépend de toute
'expérience passée. Le consommateur considere lésuspectacles comme des substituts
parfaits mais de qualité incertaine. Pour un spéetdonné, il révise son anticipation de la
gualité de maniére adaptative et additive en fonctles bonnes ou mauvaises surprises

constituées par ses consommations passées (vaurér).

3 Cet apprentissage a deux effets de sens costrirda demande : d’'un cbté, le capital humain

augmente avec |'expérience, ce qui accroit le dajportunité de la consommation culturelle ; dautre c6té,
le capital humain accumulé permet d’améliorer #itacité » de la consommation, puisque le consotaora
« produit » de mieux en mieux son propre plaisir.

48



Encadré 2

Le learning by consumingle Lévy-Garboua et Montmarquette [1996]

Le consommateur consomme biens. Le bien indicié 1 correspond au hien

« spectacle ». Le consommateur découvre ses gaiitagprentissage. Les arguments
I'utilité intertemporelle du consommateur sontsesis-fonctions d’utilité périodiques
U =W (St ...y Sty
ou s (i=1...r) est la qualité et i = 1...r) la quantité consommée du bien i.
L’apprentissage par lequel le consommateur décaeseaodlts est sensible a I'unic
des biens, et tout particulierement au risque d@eptéon. Pour la période futubecomprise

dans (t,...,T), I'espérance de qualité s du specetlonction de I'information collectée ¢

t-1 est E'(s0). La qualité réelle du spectacle correspond aualig anticipée plus une

surprise :
sie= E(s1y) + &1y
avec E'(g) = 0.

L’apprentissage est également caractérisé par wn daoubli de I'expérience (le
dernieres expériences comptent le plus), et un tHoksolescence de I'expérience :
derniere expérience parait plus vraisemblable gustdck d’expérience accumulé avant,
le consommateur apprécie les innovations contedans les derniers produits consomm
Avec) le taux d’oubli et m le taux de vraisemblancealddrniere expérience, on a

E'(S1.041) = (1)[(1-m)E"(s1,) + ms
Et, par récurrence,

E"(s1) = m (19) hZ (1-3)"" £1,0n

A partir de la fonction d'utilité qui est intertermqellement séparable [Robin et Lév
Garboua, 1988], on peut raisonner « en statiqueterge :
(UM /A1) >1 —» m>0

ou A est l'utilité marginale du revenu de l'individli, le prix du bien « spectacle » et Y|
I'utilité marginale du bien « spectacle » pour farpiere unité consommeée par l'individu.
En utilisant la forme logarithmique de la fonctiate demande, on peut dire que
consommateur exprime une demande positive de gpeetat si:

log m + logs; 1 — logIl; + logUM; — logh +v >0

ou v est un terme d’erreur d’espérance nulles;gtune estimation de I'accumulatig
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d’expérience.
En général, la consommation présente est positineli#e a la satisfaction éprouvée par le
passé. Mais une mauvaise surprise peut n’étre ffismmment mauvaise ni suffisamment
précise pour pousser le consommateur a révisearsizipation de qualité et le dissuader|de

renouveler I'expérience a la période suivante.

Quelle est l'influence de cette formation endogédee préférences sur les choix de
consommation des individus ? En se référant a \&ki{o [1976], on peut rattacher plus
précisément la notion de « surprise » vécue paofsommateur au caractére prototypique
des biens. Les créations artistiques se caraaténse la nouveauté, l'innovation qu’elles
présentent. Or Scitovsky montre qu’une source @ésipl notamment artistique, doit étre
suffisamment nouvelle pour étre stimulante, mats #&op » nouvelle, car I'individu prend
plaisir a une certaine redondance, qui dépend alesocnmations passées. La redondance lui
permet d’appréhender la nouveauté, et constitugueique sorte un cadre d’analyse, un
repere pour l'individu. Si le spectacle auqueldiwidu assiste « contient » suffisamment de
nouveauté et de redondance, on peut penser qusulprse » sera positive. Par conséquent,
lapprentissage s’accompagne slOrement a la foisned’ucertaine résistance au
changement (plus le consommateur sait quels ssnga@@s, plus il dispose de I'expérience
nécessaire a l'identification de ses sources dsiplanoins il est enclin a se tourner vers des
biens totalement nouveaux) et d'un plus grand pplaisce a la nouveauté (enrichi
d’expériences plus nombreuses et variées, le canstear dispose des « clés » pour mieux
apprécier les surprises). Il est donc difficile @mclure quant a l'effet de I'expérience de
l'individu sur son attachement a des produits paligrs : la formation d’habitude conduit-
elle a rechercher plutdt la redondance en fréquerntajours les mémes salles ou bien la

surprise en changeant régulierement de types tlesoulturelles ?

Plus généralementles modéles d’addiction ou delearning by consuming
expliquent-ils la formation de comportements fidele ? On peut penser que oui, puisque la
formation endogene des préférences pousse le comseur a répéter son achat. Toutefois,
habitude n’est pas fidélité : les modeles d’Abbé&d@yeoux [1995], Becker [1996] et Lévy-
Garboua et Montmarquette [1996] permettent d’exg@id’influence de I'expérience et de la
formation sur lesgquantitésde biens culturels consommés, mais aucun ne prégis le
consommateur ne passe pas d'un bien culturel &d’au hasard le choix d’'un spectacle,

d'un livre ou d'un enregistrement de musique estispfondé sur le repérage de
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caractéristiques saillantes, comme le nom du megtescene ou de l'interpréte qui jouent le
réle de signaux de qualité, que sur une sélectiéatare. La formation d’habitude
expligue le développement d'un golOt pour lart, pasl'autorenforcement d’une
préférence pour un producteur ou un distributeur. En particulier, dans léarning by
consuming les biens sont implicitement considérés commdoumément différenciés : le
modeéle n'exprime pas I'idée gque certains bienseseamblent plus que d’autres aux yeux du
consommateur. Pourtant, on peut envisager I'idéel’'guicité des biens est relative, et que le
consommateur retrouve une certaine permanence lestaifférents spectacles d’'une méme
compagnie, les romans d’'un méme auteur ou les filblbemmandés par un méme critique de

cinéma. C’est précisément ce que recouvre la noliéoidélité.

SECTION IIl. LA NOTION DE FIDELITE DU CONSOMMATEUR

La fidélité a d’abord fait I'objet de recherchésrdpoint de vue organisationnel. Ces
travaux relévent d'une démarche pragmatique atjis'd’analyser les moyens dont disposent
les firmes pour mesurer et entretenir l'intensiténd relation fidele. Dans cette démarche, on
insiste souvent sur I'attachemeattectif du consommateur aux produits. Toutefois, la plupar
de ces analyses se focalisent sur la notion détédela marque ce qui est insuffisant pour
rendre compte des relations entre consommateuoe@tigteur de biens culturels.

Expliquer I'existence de comportements fideles ique de reconnaitre que le
consommateur est influencé par ses expériencegégsadans la préférence qu’il accorde a un
producteur ou a une famille de produits. La littéra microéconomique est a cet egard
éclairante pour décrire les incitations a la figeldu point de vue du consommateur
« rationnel ». Mais les modéles décrivant les i@tat de fidélité sont souvent spécifiques a
des marchés particuliers (marché aux poisB2B,..) et difficilement applicables aux biens

culturels.

[I.1. L’analyse organisationnelle de la fidélité

La fidélité des consommateurs représente un véitgibobleme de gestion: la
stabilité de la demande est une des préoccupat@msrganisations, depuis la conception des

produits (spectacles, expositions...) jusqu’'a I'élation des menus tarifaires et de la
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politique de communication. Plus généralement, cemnous l'avons souligné dans
lintroduction générale, les consommateurs fidetmnt source de rentabilité pour le
producteur, ce qui explique I'abondance des travahbordant la fidélité du consommateur
sous un angle organisationnel.

L’analyse organisationnelle de la fidélité des psblrepose sur trois types
d’approches : celles qui portent sur la définitdmnla fidélité et de ses indicateurs (1), celles
qui mettent en évidence les facteurs de fidéligatfd), et enfin celles qui évoquent
spécifiguement les biens culturels (3). Nous vesrqone la combinaison de ces approches
présente un intérét pragmatique certain, mais quesIfondements théoriques limitent la
question de la fidélité & la relation du consommadela marque ce qui ne rend pas compte
de la complexité des relations entre offre et dateate biens culturels.

[1.1.1. Définition et indicateurs de la fidélité

Comme nous l'avons souligné dés lintroductionndicateur de répétition du
comportement d’achat n'est pas représentatif desémble des comportements qu’on peut
gualifier de fidéles : la régularité, I'ancienneté I'exclusivité d’'une relation correspondent
aussi a des attitudes « fideles ». Il importe dendo une définition de la fidélité qui recouvre
ces difféerentes formes et en méme temps puisseadaire en indicateurs observables a
travers les comportements des consommateurs.

On peut s’intéresser aux travaux qui insistent surles aspects cognitifs de la
fidélité. Pour Newman et Werbel [1973] le consommateur iésief a une marque s'il la
rachete et ne recherche pas d’information surrioffes concurrents. Dans cette définition
apparait un élément central de la notion de fi@élila recherche d’information. Dans le
domaine culturel, I'information sur les produits esdteuse et conduit le consommateur a
réduire sa recherche d’informations a quelques -eagembles, artistes ou institutions.
Jacoby et Chesnut [1978], quant a eux, mettent@iele les fondements psychologiques de
la fidelité et soulignent linsuffisance de laré&pén du comportement d'achat comme
indicateur de fidélité. lls montrent que, pour partle fidélité a une marque, on devrait
prendre en compte
1) Les croyances du consommateur : son estimaggnattributs de la firme doit la rendre

préférable a ses concurrents ;
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2) L'attitude du consommateur : les croyances duiveorrespondre a une préférence
effective pour la marque ;

3) L'intention de réachat : elle doit étre supéne@ lintention de réacheter les marques
alternatives.

Mais ce cadre d’analyse s’avere peu opérationnisgpll ne permet pas de repérer
d’autres indicateurs de fidélité que le réachaimment rendre compte des « croyances » et
des « préférences » des agents ? Plusieurs trane@nsés par Aurier, Benavent et N'Goala
[2001], apportent des €léments de réponse a cedtstign en proposant des instruments de
mesure de I'attachement du consommateur a la mamu@eut mesurer la fidélité a partir de
la tolérance a une augmentation de prix [Pessert@$9], du comportement en cas de
rupture de stock [Cunningham, 1967], ou de I'étenda la recherche d’informations avant
'achat [Newman et Werbel, 1973]. Cependant, malgrépertinence de chacun de ces
indicateurs pris isolément, ils ne suffisent pdeuanir une mesure d’ensemble de la fidélité
du consommateur.

Oliver [1999] pallie partiellement ce manque. Ihyétise la littérature sur la fidélité
et définit cette derniere ainsi: « déterminatiomfpnde et constante de l'individu a se
procurer son produit préféré se traduisant paradbsts répétés du méme produit ou de la
méme marque quels que soient le contexte et lesteffommerciaux des concurrents pour
susciter un changement dattitud@.»Pour Oliver, la répétition du comportement d’achat
n’est qu’une forme de la fidélité. Il ajoute quéikiste trois stades de fidélité avant le réachat,
et un apres. La fidélité est d’abardgnitive : elle résulte de I'estimation par le consommateur
des qualités de la marqumar comparaison aux autres marqud3e la peut émerger une
fidélité affective qui correspond a I'attachement, la préférence altsemmateur pour la
marque. Cette préférence peut donner lieu a unditédintentionnelle qui induit une
intention de réachat. C'est seulement alors quedpétition de I'achat dénote une fidélité
comportementalea la marque. Finalement, dans la durée, le consteun véritablement
fidéle résiste aux incitations au changement dequegrce qu’Oliver désigne sous le terme
d’utimate loyalty Ce degré le plus abouti de la fidélité ne pewt @ae obtenu sur tous les
marchés, pour tous les produits. Cing conditionseda étre réunies pour qu’'un producteur

espere un tel attachement de la part de ses coresoms :

2 “ a deeply held commitment to rebuy or repatronipeederred product/service consistently in the

future, thereby causing repetitive same-brand onsaet purchasinglespitesituational influences and
marketing efforts having the potential to causadhving behaviour’[Oliver, 1999, p. 34]
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- Le produit doit étre d’'une configuration unique dgiirend désirable par rapport aux
autres ;

- Un segment suffisamment important des consommatel@sla marque doit
effectivement le trouver désirable ;

- Le produit doit pouvoir faire I'objet d’'une « adticmn » de la part du consommateur :
sa fonction, son usage doivent étre tels que lesaomateur s’y identifie
personnellement ;

- L'utilisation du produit doit avoir une dimensiorocsale, de facon a ce qu’une
pression collectiva la fidélité s’exerce sur le consommateur ;

- Enfin, la firme doit étre désireuse de consacres @Essources a la création et a
I'entretien d’'une communauté de consommateursdgdel

Les créations artistiques peuvent remplir chacumeces conditions, ce qui fait des biens
culturels un sujet d’étude tout a fait pertinentaifedélité ultime

Distinguer quatre stades de fidélité permet a @lidesrepérer différents obstacles a la
fidélisation du consommateur. Les freins a la ftdégbeuvent intervenir a chacune des quatre
phases. C’est d’abord la recherche de variété qui pétourner le consommateur de la
fidélité a une marque. Ensuite, la fidélité affeetirencontre I'obstacle de I'attachement
simultané du consommateur a plusieurs marquesestilalors difficile de dégager une
préférence pour I'une d’entre elles. Par la sldtdidélité intentionnelle peut étre affectée par
un changement dans les besoins du consommateum, Eanft que le consommateur ne fait
pas preuve didélité ultime des incitations au changement (concurrent propasameilleur
tarif...) peuvent interrompre le processus de fidédivmportementale.

Les intentions et les croyances du consommateur &t se manifestent donc a
travers I'exclusivité et la constance de son comp@ment d’achat Les « obstacles »
décrits par Oliver dessinent en négatif des indioat de fidélité ;. le nombre de marques
différentes achetées régulierement indiqueraitelecherche de variété, I'essai ponctuel de
nouvelles marques dénoterait un changement degbahio consommateur, la sensibilité aux
offres promotionnelles concurrentes irait de pagcaune faible fidélité comportementale...
Toutefois, une telle approche nous condamne a ne swger la fidélité que comme une
résistance aux marques concurrentesen effet, la définition donnée par Oliver [1999],
comme celles de Newman et Werbel [1973] et de Ja@bChesnut [1978], postule
implicitement que le consommateur fidéle & une mrange s’adresse pas a ses concurrents.
Mais la fidélité a un vendeur n’exclut pas des geamions ponctuelles ou méme régulieres

avec d’autres vendeurs, comme le montre par exebaplalyse du marché aux poissons (cf
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infra). La focalisation sur les rapports de concurrence esiparticulierement peu
pertinente dans le domaine culturel il existe de nombreuses situations ou les agati
proposées par différentes institutions ne sontcpasurrentes mais complémentaires les unes
des autres. Par exemple, les fideles du festivaikdn Provence sont aussi ceux de I'Opéra
Bastille® [Lévy, 2003] et les spectateurs de la Comédie ¢aiae fréquentent réguliérement
d’autres théatres nationaux comme La Colline ouilldhgDépartement des Etudes et de la
Prospective, 1998]. Pour prendre en compte le Gamcaddictif et divertissart des
consommations culturelles, il convient de sortircddlre d’analyse restrictif des situations de
« concurrence ».

En outre, plusieurs auteurs plaident pour la pesecompte de mécanismes de
fidélisation plus complexes que ne le suggérenséess « indicateurs » que nous venons de

décrire.

[1.1.2. Mécanismes de fidélisation

De nombreux travaux ont mis en avant la satisfaciomme élément déclenchant
d’'une relation de fidélité. A lissue de sa revue la littérature, Oliver [1999] constate
pourtant 'ambiguité qui caractérise la relatiotremsatisfactioff et fidélité.Si la satisfaction
est une étape nécessaire dans la formation de ladlité, elle ne suffit pas a entretenir
'attachement du consommateur: des déterminants individuels et collectifs imiennent
dans le maintien de la relation. D’aprés Oliver99P les recherches sur la dynamique
satisfaction/fidélité peuvent se résumer a six rexdéDans le premier type d’analyse,
satisfaction et fidélité sontonfondues Le second type présente la satisfaction comme
'élément nécessair@ la fidélisation. Le troisieme concoit la sattdfan commeun des
éléments nécessaires. Dans un quatrieme type deppria satisfaction et la fidélité ne sont
gue des composantes dditilité ultime D’autres modeles insistent sur le faituue partie

de la satisfaction peut jouer dans la fidélisatisans en étre la clé. Finalement, pour la

%0 Parmi les spectateurs du festival d’Aix ayantea€hles places a 22 euros, 95% fréquentent ledesti

depuis plusieurs années et 72% le fréquenteniésiens ou presque, mais également 11% détiennent u
abonnement a I'Opéra de Paris, malgré la distanceépare les deux institutions.

3 Le caractere divertissant implique une rechedzsheariété de la part du consommateur, sans qae cel
entre en opposition avec sa capacité a étre fidéle.

3 Dans ce contexte, la définition de la satisfactieprend celles de Tse et Wilson [1988] et d’'Qlive
[1980] : «Evaluation of the perceived discrepancy betweeormxpectations (...) and the actual performance
of the product [Oliver, 1999, p. 34]
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derniere catégorie de travaux recensés par Ollgesatisfactioninitie un processus de

fidélisation a l'issue duquel la fidélité ne dépgaids de la satisfaction.

D’autres facteurs de fidélité que la satisfactiont été avancés dans la recherche
organisationnelle. D’aprés Aurier, Benavent et Naao[2001] la plupart des travaux sur le
comportement du consommateur décriventhaine relationnelleui lie de maniére linéaire
la qualité percue a la fidélitga la valeur percue, la satisfaction, la confianckagiachement
du consommateur. Aurier, Benavent et N'Goala metandoute la linéarité de cette relation
et I'unidimensionnalité des notions de valeur per@atisfaction, confiance et attachement. A
partir de questionnaires sur les perceptions desaomateurs, ils cherchent a savoir quelles
composantes de la relation a la marque prédisanidax la fidélité de long terme et ont un
véritable effetdiscriminant. Leurs résultats suggéerent que laigupércue, la valeur percgue,
la satisfaction, I'attachement et la confiance oatgas toujours positivement corrélés. |
ressort finalement que quatre dimensions distindeda fidélité sont assez corrélées : la
tolérance a l'insatisfaction ponctuelle, la résis@ a la contre-persuasion, la propension a
négocier et la propension a réclamer. Mais il $’&gplus dindicateursque demécanismes
explicatifs: I'étude d’Aurier, Benavent et N'Goala [2001] dendes clés pour mesurer la
fidélité, mais pas pour comprendre son apparitest-a-dire les raisons pour lesquelles le

consommateur devient fidele.

Finalement,la recherche organisationnelle souligne bien que laépétition du
comportement d’achat n’est qu’une manifestation dda fidélité, pas son essence. Mais
elle n’envisage quda marquecomme objet de I'attachement du consommateubDans ces
travaux, qui considerent d’emblée la fidélité commmeprobléme de gestion, il est rarement
fait mention des autres éléments de I'offre auxgjleiconsommateur peut étre fidéle. Méme
lorsque l'objet de fidélité envisagé n’est pas larque, ces travaux finissent souvent par
appliguer I'analyse de la fidéli# la marquea une autre dimension de I'offre, comme le fait
par exemple Jazi [2006] en dressant un paralléke édélitéa la marqueet fidélitéau point
de vente Or il n'est pas évident que les points de repgilssés par le consommateur pour
faire son choix parmi les biens différenciés soteafours I'équivalent de « marques ». Dans
le secteur des arts vivants, du cinéma ou des #xpss le consommateur opere ses choix en
fonction des artistes, des lieux ou des conseils rggoit. Ces criteres de sélection peuvent-

ils étre systématiquement assimilés a des marques ?
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D’un c6té, une «marque » est, selon une des teéfisi données par le Nouveau
Littré, un «signe servant a faire reconnaitre sutrédment dit, la marque doit servir
d’argument de vente en symbolisant un ensemblealiirs auxquelles le consommateur est
susceptible de s’identifier personnellement. L'ettgu_a Poste-CSA [2007] menée auprés de
804 consommateurs révéle ainsi que chaque marquee a« personnalité » aux yeux du
consommateur : plus de 7 consommateurs sur 10tdisex reconnaitre » dans les marques,
et prés d’un consommateur sur deux assimile la meaéc une entreprise dont [il] partage les
valeurs ». Par exemple, les consommateurs prieidédes marques qui « prennent en compte
'environnement », « respectent certaines valews®sauvegardent I'emploi en France ». En
outre, la marque a pour fonction de fournir uneagie au consommateur parce que la
responsabilité de la qualité du produit lui revierdu moins dans I'esprit du consommateur.
L’enquéte La Poste-CSA [2007] montre que 84% des@mmateurs voient dans les marques
un « gage de qualité » et 81% « des entreprisesrgagent leur responsabilité ». La marque
« donne confiance » & 76% des consommateurs. €ousemble indiquer que la marque sert
a identifier les produits en assurant une certggrenanenceale ses caractéristiques. De ce
point de vue, la personnalité d’'un artiste ou mémee institution culturelle pourrait jouer le
réle d’une marqué.

Mais, d’'un autre cété, pour I'Organisation Mondidle la Propriété Intellectuelle
(OMPI), la marque est « un signe distinctif quiiquee que des produits ou services sont
produits ou fournis par une certaine personne cel aertaine entrepris€® Le Nouveau
Littré confirme qu’une marque est un « signe owpibapposé sur les produits fabriqués par
un méme fabricant ». L’article L.711-1 du Code @@iopriété intellectuelle précise enfin que
« la marque de fabrique, de commerce ou de sesgicen signe susceptible de représentation
graphique servant a distinguer les produits ouiceswd’'une personne physique ou morale ».
Dans ces définitions, I'emploi de l'article indéfisingulier (« une certaine personne »,uq
méme fabricant », kne personne physique ou morale ») laisse entendrecluggue produit
n'est rattaché qu’a une marque a la fois. LOMRIu#g que «[les marques aident] les
consommateurs a reconnaitre et a acheter un pragwih service donné parce que la nature
et la qualité de celui-ci, indiquées par sa margoigue répond a leurs besoins ». Or, au
contraire, chaque exposition, spectacle ou filmleegtroduit d’'unecombinaisornde talents et

la responsabilité du produit ne revient pas a wndesentité pérenne telle qu’une marque :

B Dailleurs, le nom d’une institution cultureltievientparfois une marque au sens juridique. C'est le cas

par exemple du Louvre.
3 Source : http://www.wipo.int/trademarks/fr/tradetsahtml

57



différents créateurs, producteurs et distributstassocient le temps d’'un ou plusieurs projets
mais gardent chacun une part de la responsatijitiem souvent, se désolidarisent a l'issue
du projet. Le consommateur de biens culturels mEutc se fidéliser a degecteursde
caractéristiques qui ne sont pas tout a fait atshels a des marques.

C’est pourquoila restriction de la notion de fidélité au cas deal fidélité a la
marque limite les possibilités d’application aux biens dturels. En outre, la fidélita la
marquelaisse de c6té un élément de la relation entre eff demande qui est essentiel pour
les biens culturels mais aussi sur beaucoup daum@cheés : 'attachement au prescripteur.
Sauf a considérer que le prescripteur est une rmafqurnissant un service de conseil — ce
qui serait manifestement abusif, le prescripteantbien souvent ungersonneréalité plus
complexe qu’unemarque —, les théories issues de la recherche organisediie sont
impuissantes a rendre compte d’'une éventuelleitiédal prescripteur. Le chapitre 3 nous
amenera pourtant a conclure au réle central desfpéeurs comme objets de fidélité.

Les conclusions auxquelles on aboutit en considéaafidélité comme un probleme
organisationnel ne sont donc pas totalement patgsepour expliquer le comportement du
consommateur de biens culturels. Toutefois, ubtérditure organisationnelle s’est développée
spécifiguement sur les biens culturels pour prereirecompte leurs particularités. C’est
notamment le cas des travaux adoptant une apprexpérientielledu comportement du
consommateur. Il convient donc de se demandeagptbche expérientielle exploitée depuis

une trentaine d’années propose une alternativeatian de fidélité a la marque.

[1.1.3. Les apports du paradigme expérientiel

Le paradigme cognitiviste traditionnellement uélisen économie présente le
consommateur comme un agent maximisant son ugiliéée a I'achat, celui-ci étant réalisé a
lissue d’'un processus d’acquisition et de traitetrée I'information. A ce modéle classique,
Hirschman et Holbrook [1982] opposent un modelepéeentiel » qui prend en compte la
subjectivité et la personnalité du consommateusiajjue la composante symbolique et
esthétique plutét qu'utilitariste des biens. Eurdga la forte implication personnelle de
l'individu lors de la consommation culturelle, Ibens artistiques illustrent particulierement
bien le modéle expérientiel par contraste avediess de consommation courante. En effet,
la consommation culturelle représente une expéiarsthétique globale : elle appelle des

emotions « multisensorielles », difficiles a résurdans un vecteur de caractéristiques. Ce
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cadre conceptuel appuie la différence entre « aclekt « consommer » : l'attention est
portée sur les différentes activités cognitives ssiamdant la consommation, qui ne se
résument pas a I'acte d'achat.

Ce modele permet-il d’appréhender la fidélité dasmnmateur de biens culturels ?
D’un c6té, le paradigme expérientiel tient compdalsensibilité de la pratique culturelle aux
personnalitésdu consommateur et des producteurs des biense Estcil pourrait permettre
de sortir du cadre restrictif de faélité a la marqueD’un autre c6té, dans une perspective
expérientielle, il est difficile d’envisager lesmsmmmations culturelles autrement que comme
une succession d’expériences totalement uniques) &lmet que la consommation culturelle
recouvre une réalité trop complexe pour étre ex@eimar un vecteur d’attributs, il devient
difficile d’isoler des points communs entre deuxiga@mmations culturelles. Or la notion de
fidélité repose sur le fait que des points de reggrdent le consommateur dans le passage
d’'une consommation a l'autre. Si les expérienceg saiques et impossibles a décomposer
en paniers de caractéristiques, on voit mal comnertonsommateur peut se servir de
'information des périodes précédentes pour formdée nouveaux choix : il est condamné a
une incertitude radicale a chaque période. De @&t pe vue, le paradigme expérientiel est
incompatible avec I'idée de comportements fidelssde domaine culturel.

Reprenant a la fois les paradigmes utilitaristeexpérientiel pour expliquer la
demande de livres et de disques, Vergne [2000]Jutésartiellement cette contradiction a
'aide de la notion deomportement exploratoirdu consommateur [Bourgeon, 1994]. Les
choix successifs d’'un consommateur, son niveau régnence pour la variété, peuvent
s’expliquer par l'articulation de ses caractériséig personnelles (age, sexe...) avec le degré
de stimulation exercé par son environnement (notmirson environnement social) et les
caractéristiques des biens (en particulier en termde nouveauté, de surprise ou de
complexité). Le comportement exploratoire du consateur s’apparente sous certains
aspects a un processus cognitif classique et sausab aspects a un processus expérientiel.
L’activité exploratoire s’explique a la fois par

- Des traits de personnalité du consommateur : seaitb&e contrdle, son orientation
vers des buts extrinseques ou intrinséques, serdleader au sein de son groupe de
référence, son niveau optimal de stimulation ;

- Ses connaissances (expertise et familiarité awelgiéms culturels) et son implication ;

- Son attitude face a I'égard des sources d’inforomatisa sensibilité a l'influence
interpersonnelle, le caractéere plutét informatif @wécréationnel » de sa recherche

d’information ;
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- Etla stimulation environnementale percue ;

Confrontant l'attitude personnelle du consommatauec la nature des biens quil
consomme et sa sensibilité aux différentes soudieformation, le modéle de Vergne
pourrait éclairer la notion de fidélité dans le dgane culturel. La fidélité s’apparenterait a un
frein aux activités exploratoires et les mécanisaedgidélisation se dessineraient en négatif
des incitations a I'exploration. Mais Vergne condu’inapplicabilité de la notion de fidélité
aux biens culturels a cause de leur unicité : deaatéristiques d’un bien culturel seraient trop
nombreuses, intangibles et liées les unes auxsaptngr que le produit soit considéré comme
une somme d’attributs. Vergne privilégie donc upprache holiste des biens artistiques, qui
deviennent ainsi faiblement comparables les uns aures. Vergne exclut méme qu’on
puisse parler de fidélité a un auteur ou a une shllspectacles, le consommateur achetant a

chaque fois un nouveau produit.

Pourtant, si I'on renonce a toute analyse des comsiions culturelles en termes de
fidélité, comment qualifier les comportements diab@ment ou de fréquentation répétée des
mémes lieux de consommation culturelle ? FilseOf20adopte une position plus nuancée
gue Vergne [2000] : certes, la satisfaction n’a leasiéme impact sur un public culturel que
sur les consommateurs de produits plus courant®mipte tenu du rdle central de la surprise,
il est difficile de comparer unattentedu spectateur a une satisfactiex post mais Filser
souligne I'enjeu majeur que représente la fidgldér les institutions culturelles. On peut voir
la une reconnaissance implicite de I'existence @laportements de fidélité dans le domaine
culturel. D’autres auteurs la reconnaissent expligent : Collin-Lachaud [2004] montre
gu’une certaine articulation existe entre satigfactintention de fidélité et fidélité dans la
fréquentation de festivals de musique rock. De mé&nteavers I'exemple de la fréquentation
de museées, Passebois [2002] cherche a comprenpasdage d’'une expérience unique a une
expeérience cumulée. Elle pose la question de I'étérdéclencheur de fidélité et de la durée
de son influence, de son impact dans le tempsa suite d’'une exposition importante,
combien de visiteurs s’abonnent ? Parmi ceux @l@inent, combien gardent 'abonnement
pour plusieurs années ? Ses résultats empiriquedgrend que la satisfaction cumulée et
l'attachement effectif sont au cceur de la fidélmat Cependant, cette étude vise
explicitement a adapter la notion de fidébtéa marqueau cas du bien culturel, méme si le
réle de la surprise est au cceur de son analysselRas transpose les définitions de la fidélité
a la marqueau cas de la fidélitau lieu d’expositionsans évoquer I'influence éventuelle des

artistes exposésu de<ritiques émises par les prescriptewsts la décision de visite. On peut
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pourtant penser que le consommateur est suscegald@attacher a d’autrebjets de fidélité

gue l'institution culturelle.

L’analyse organisationnelle de la fidélit¢ dansdlmaine culturel n’est donc pas
totalement satisfaisante : malgré son intérét dénzel, d0 notamment a la richesse des
outils proposés pour mesurer le degré de fidéb® abnsommateurs, elle présente une limite
théorique liée a la focalisation sur la notion dargue. Pour mieux appréhender la fidélité
dans le domaine culturel, il nous semble intérdsdanl’aborder comme un probleme de
modélisation de la demande. C’est pourquoi nousengms dans la section suivante les

modeéles microéconomiques qui prennent en compiadéations a la fidélisation.

[1.2. La modélisation microéconomique des incitatio ns a la fidélité

La notion de fidélité est a ce jour assez peuséilidans la modélisation économique.
Toutefois, plusieurs auteurs y font des référenmes ou moins directes : il s’'agit des
modeles en termes de verrouillage (1) ainsi quesld¢ions de long terme ou d’apprentissage
évolutionniste (2). Mai®n ne trouve dans ces travaux aucune définition ekpite de la
fidélité. De plus, ils restent difficilement applicablesxaaonsommations culturelles : ils ne
permettent pas de décrire I'attachement du consdeuna des biens « infiniment variés »
[Caves, 2000] tels que les biens culturels. Quartraodéles portant spécifiquement sur la
consommation de biens culturels (3), aucun ne sige la notion de fidélité comme cadre

d’analyse de la formation de la demande.

[1.2.1. La fidélité comme un verrouillage des choixde consommation

Plusieurs auteurs abordent de maniere implicitpitstion de la fidélité a travers celle
des coUlts de changement [Klemperer, 1987 ; Nilsk@9?, ; Sharpe, 1990 ; Le Roy, 2004] qui
peuvent prendre la forme de colts d’apprentissaggeacodts de transaction. La clientéle est
d’autant plus captive gu'il lui est colteux de apande fournisseur. Notons qu’ici la fidélité
est assimilée a l'exclusivité du comportement déchest fidéle le consommateur qui

s’adresse toujourau mémeproducteur. De fagon plus explicite, Shapiro etida [1999]
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evoquent la fidélité en termes de «verrouillage geatiques » :la fidélité vient au
consommateur lorsque les efforts pour changer de mgue, de produit ou de fournisseur
sont trop importants pour pouvoir espérer un gain gnificatif du changement Plus
généralement, la notion de verrouillage est défoae David [2001, p.10] comme « I'entrée
d’'un systeme dans une trappe (...) [dont] il ne eutir que par l'intervention d’'une force
extérieure ou d’un choc qui modifie sa configuratis®.

L’offreur peut verrouiller sa clientele en lui prmgant des avantages tarifaires qu’elle
perd si elle s’adresse a la concurrence, ou en esoiatisant des produits technologiquement
incompatibles avec ceux des concurrents. Par exemph «récompensant» les
consommateurs les plus anciens par des « poirgsfidélité, on place le consommateur dans
une position d’autorenforcement, puisqu’il a d’aftenoins intérét a changer de fournisseur
gue le temps passe (plus il accumule de points, iplu a perdre a 'abandon du programme
de fidélité). Parmi les verrouillages technologisjueertains se renforcent avec le temps (par
exemple, une fois formé, on devient de plus en palsle dans l'utilisation d’'un équipement
avec l'expérience), alors que d'autres diminuemgstde cas pour les biens d’équipement qui
se déprécient et sont destinés a étre remplacéglgmrbiens neufs technologiquement

Supérieurs).

L’'analyse en termes de verrouillages permet defratathir de la référence a la
marque : on peut aussi bien étre fidele a tmehnologiequ'a un producteur ou un
distributeur. Peut-on rendre compte de la notion de fidélité dgsublics culturels avec les
seuls effets de verrouillage 1es verrouillages sont sans doute un facteur itaporde
fidélité ou au moins d'inertie : dans le domaindtunel, les consommateurs peuvent étre
fideles a un support de diffusion (verrouillagesht®logiques) ou a un distributeur
(verrouillage commercial) parce qu’ils y trouvemt mtérét pécuniaire. A travers I'exemple
de la demande de cinéma, nous verrons que le comatur tient compte des effets de
verrouillage lorsqu’il envisage de s’abonner aupgtés distributeur. Mais les verrouillages
sont moins pertinents pour caractériser la relagatre consommateur @roducteurou
auteur d’'une création artistique. Par exemple, le consatear ayant adhéré a un club de

livres a intérét a acheter ses romans aupres @uddut il est membre. Ses choix de lecture se

® La définition de David [2001] fait surtout réféee aux situations de verrouillages collectifs (par

exemple I'adoption du systéeme QUERTY) dans lesqi&dgliilibre est sensible a la structure des refatientre
les agents. Mais le mécanisme est le méme quededuierrouillages individuels décrits par Shapirvarian.
Par ailleurs, il convient de ne pas confondre Ersowillages avec les phénoménes plus générapattie
dependence
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font parmi une présélection de titres réaliséelpariub, distributeur des livres, qui de fait
peut devenirprescripteur c’est-a-dire influencer directement les choix a@msommation.
Ainsi le distributeur de livres peut-il verrouillea clientele et renforcer son attachement par
I'action de prescription. Mais l'auteur et I'éditedes romans, eux, n’ont pas vraiment les
moyens de verrouiller leur lectofat De plus, compte tenu de la recherche de stinomlati
inhérente aux consommations artistiques, les agaatpécuniaires seuls ne sauraient suffire a
retenir le consommateur auprés d’'un auteur : au enbrde comparer plusieurs offres, les
considérations relatives a I'anticipation de géalites ceuvres devraient prendre le pas sur
I'attraction exercée par les « programmes » dditédé

Il semble donc que les verrouillages, et plus gipérent les colts de changement, ne
soient pas suffisants pour expliquer la fidélitéiglée domaine culturel : dans le contexte de
différenciation extréme des biens culturels, ontpmlmettre que la plupart des choix de
consommation ne se font pas qu’en fonction duibdigieur ; les publics sont au moins autant
attachés aux producteurs des biens (auteurs, &tjitealles de spectacle) qu'a leurs
distributeurs (points de vente, prestataires déett@tie). En particulier, lidentité des
producteurs sert souvent de signal de qualité asaromateur, si bien que les verrouillages
de la relation distributeur-consommateur ne suftigas a expliquer 'ensemble des choix de
consommation. De plus, tout verrouillage prend din moment ou la variété de produits
offerte par le distributeur ne satisfait plus lesdiea de nouveauté du consommateur :
l'espérance de gain au changement redevient aloffisssnment élevée pour que le
consommateur ait plus intérét a explorer de nouwvemdits qu'a continuer a s’adresser a un
unique distributeur. Les verrouillages ne sont dgncine des composantes de la fidélité des
consommateurs : celle-ci ne provient pas que diocigation pécuniaire. Il existe d'ailleurs,
en science économique, des modeles de concurrengafaite expliquant la fidélité sans

verrouillages technologiques ni commerciaux.

[1.2.2. La modélisation des relations de long termesans codts de

changement

Certains auteurs expliquent la répétition du corgmoent d'achat par les
imperfections de marché et en particulier les calitsformation. C’est le cas de Nelson

[1970] ou Farley [1964] qui mettent en évidencdida entre exclusivité du comportement

% A I'exception des romans « a suite » dont lese®sont complémentaires les uns des autres eatus p

les mémes lecteurs...
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d’achat et colts de recherche ou d’informationlsarproduits. Dans la méme perspective,
Schmalensee [1974], remarquant gu’il n’existe pagéfinition consensuelle de la fidélite,
propose de I'analyser comme une sensibilité duaonsateur aux publicités des producteurs.
Le consommateur fidéle est celui qui continue égudenter le méme fournisseur alors que de
nouveaux concurrents font de la publicité pourdearoduits.

Mais ce sont les modéles évolutionnistes qui expliq le mieux la fagcon dont se
construisent les relations fideles en situation cdacurrence imparfaite, comme le font
Kirman et Vriend [2001] pour le marché aux poiss@var encadré 3). Dans leur modéele,
aucun coat de changement n’incite explicitememblesommateur a verrouiller ses pratiques.
Les agents (acheteurs comme vendeurs) ont des caps cognitives limitées : ils
n'élaborent pas de stratégie dynamique mais appreramt au fur et a mesure des
eéchanges que la fidélité est avantageuse tant serplan de la quantité que de la qualité
des transactions réaliseée€mpiriquement, on s’apercoit que, sur le marchépmissons, les
acheteurs s’adressent de maniere fidele et régudigr vendeurs, et que, réciproquement,
chaque vendeur, et non seulement ceux qui offeentdilleure qualité ou les meilleurs prix,
peut compter sur une clientéle fidéle. La fidéétéerge de maniére co-évolutive a partir des
comportements des vendeurs et des acheteurs.

Au début de la relation d’'achat, les vendeurs roedent aucun avantage spécifique
aux clients fideles, contrairement au cas des udlages décrits par Shapiro et Varian
[1999]. Dans ces conditions, pourquoi la fidéliggparait-elle comme un comportement
mutuellement avantageux pour le vendeur et I'aciiéteEn fait, c’est au fil des échanges que
vendeurs aussi bien qu’acheteurs s'apercoiventlsquialisent des transactions plus
avantageuses quand ils sont fideles. Lors des premchanges, c’est surtout le client qui est
gagnant, puis le vendeur le devient également awsades transactions suivantes. Ce jeu a
somme positive est possible parce que le gain detsaction ne dépend pas seulement du
prix négocié (sinon, le jeu serait a somme nubet tavantage tarifaire consenti au client
fidéle se faisant au détriment du profit du vendlenmais aussi du taux d’échec (c’est-a-dire
du nombre de transactions non réalisées) qui,pémalise chacune des deux parties. La
fidélité diminue le taux d’échec des transactiodsnc améliore le bien-étre du vendeur
comme de l'acheteu€Ce modele montre que la fidélité peut émerger d’'umeinforcement
learning : sans codts de recherche, colts de changement iff@enciation des biens, le
processus d’apprentissage amene l'acheteur & ne plwsuivre plus une régle d’équi-
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préférence pour tous les vendeurs mais a se diriggrréférentiellement vers I'un ou
l'autre *".

Un tel processus repose sur deux principes :
1) les agents, cherchant la meilleure maniere dedoler, essaient plusieurs comportements
2) un comportement a d’autant plus de chancesedréproduit qu’il s’est montré fructueux

par le passeé.

Encadré 3

Le marché aux poissons de Kirman et Vriend [2001]

Sur le marché aux poissons étudié, une quarantd@ngendeurs et environ 400
acheteurs professionnels se rencontrent chaquedjmant une période limitée (quelques
heures le matin, quelques heures I'apres-midimiin et Vriend cherchent a expliquer le fait
gue les acheteurs fréquentent de maniere répélitsvenémes vendeurs et que ces derniers

pratiqguent des prix différents en fonction des &mimes, ce qui suppose qu’ils ont appris a

L)

reconnaitre les acheteurs.

Les acheteurs savent reconnaitre la qualité duis@wisOn pourrait penser que les
différences de qualité expliquent la fidélité : soasymétrie d’information, les vendeurs
procureraient des produits de meilleure qualité acheteurs réguliers, investissant ainsj| en
réputation et encourageant les acheteurs a reséded. En réalité, les différences de qualité
ne suffisent pas a expliquer la fidélité. D’abaidn ne permet d’affirmer qu’il y a asymétrie

d’'information sur ce marché (acheteurs comme vemsdsant tous des professionnels|du

D

poisson). Ensuite, I'hypothése de I'investissemantéputation n’expliquerait la fidélité des

clients qu’auprés des vendeurs qui offrent de lpwaduits ; or tous les vendeurs bénéficient
d’une clientele fidéle. Quel mécanisme est donorgine de la fidélité des clients ? ToEt
repose sur leseglessuivies par les acheteurs et les vendeurs pousichum partenaire et
savoir a quel prix accepter I'’échange.

Les acheteurs doivent choisir un vendeur a quiresskr le matin, et, si |a
négociation n'aboutit pas a une transaction, peuganchoisir un deuxieme pour tenter|de
parvenir a un échange l'apres-midi. lls prennewirsale risque d’'une pénurie de bans
produits ou de prix moins avantageux que le mé&iraque jour, les clients doivent décider a

guel vendeur s’adresser le matin, a quel prix aecd)@change, puis, le cas échéant, sur quel

3 Ceci influence d’ailleurs nettement le fonctionment du marché, notamment en ce qui concerne la

fixation des prix qui s’éloigne du modele walrasgigloureau, Tordjamn et Vignes, 1998].
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vendeur se reporter I'apres midi et a quel prixegbter I'échange I'apres-midi. L’agent su
une regle de choix tant qu’elle se montre au maiussi efficace que lors de la périgde
précédente.
Quant au vendeur, il doit décider des quantitéd quét en vente et de I'ordre dans
lequel il sert les clients qui ont choisi son &alaPour décider de I'ordre de service| le
vendeur choisit une régle basée sur la familiaritd score est attribué a chaque client en
fonction du nombre de fois ou il s’est présentém &talage par le passé. Au départ, la regle
choisie par le vendeur peut aussi bien favoriseclients fideles (en les servant en premier)
gue les défavoriser (en servant d’abord les nouvehents) ou les traiter avec indifférerrle
(le vendeur reconnait alors les clients fidelessmma leur fait bénéficier d’aucun régime
préférentiel). A chaque période, le vendeur régseegle de décision, c’est-a-dire le degré
de préférence accordé aux fideles, en fonctiomelemnus qu’il a obtenus des transactions de
la période précédente. Ensuite, le vendeur dédid@rck annoncé a chaque acheteur| en
fonction d’'une regle prenant en compte le stoclpatitble, la fidélité de I'acheteur et |e
nombre d’acheteurs restant dans la file d’atte@tdte régle est elle aussi révisée de pérjode
en période. Puis le vendeur décide du prix de veatéapres-midi, selon une régle qui peut
différer de celle du matin.
Finalement, les vendeurs, qui souhaitent se d&sarale leurs stocks, sont amengs a
servir plus vite les clients fideles ; ceux-ci,lder c6té, apprennent au fil des échanges gu'ils
obtiennent de meilleures conditions de vente edrg&sant souvent au méme vendeur.
Chacun ayant intérét a conclure dans la matinésdimmble des transactions pour lesquelles il

est venu sur le marché, la fidélité émerge comneestnatégie mutuellement avantageuse

Par ailleurs, ce modele permet d’envisager unedgrauralité de comportements
fideles La fidélité n’est pas assimilée au seul fait dadiesser exclusivement a un
distributeur : elle peut aussi bien corresponduma relation d’achat réguliere avec un petit
nombre de vendeurs (sur le marché aux poissonst, I€ecas des clients ayant un prix de
réservation plus élevé) ou a une relation intenss ain vendeur et irréguliére avec une
multitude de vendeurs concurrents. Cela permeeddre compte de la fidélité comme une
attitude plus complexe que le simple résultat drerrouillage : on peut étre fidéle tout en
fréquentant plusieurs fournisseurs.

Toutefois, Kirman et Vriend ne donnent pas dedéliié une définition généralisable
a tous les marchés. En particuliele modéle est difficilement applicable aux

consommations culturelles.D’'une part, les consommations culturelles se fdahs un
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contexte de beaucoup plus grande incertitude gai@dbats de poisson (voir chapitre 2) :
contrairement aux professionnels du poisson, ls@mmmateur de biens culturels ne connait
pasex antela qualité des produits, en raison de leur caradtérinséque de créations. Il lui
est difficile de se fier a une regle de choix rebile de période en période, car, méme si le
producteur ou distributeur d’'une ceuvre lui donresfgection, il ne peut étre sar de la qualité
de la prochaine ceuvre commercialisée. D’autre panalogie avec le vendeur de poisson ne
permet pas de rendre parfaitement compte de I'oiér&iens culturels. Certes, le vendeur de
poissons comme le producteur de biens culturelsygréufaire face a la méme contrainte
temporelle : un producteur de spectacle doit rengblaque jour ses salles, les places vides a
chaque représentation étant définitivement perghoes la recette, de méme que le vendeur
de poisson doit se débarrasser chaque jour det@okde marchandise fraiche. Mais il existe
une différence majeure qui ne permet pas au predude biens culturels de gérer sa clientele
avec autant de finesse que le vendeur de poisatmrs que les vendeurs de poisson se
partagent une demande captive — leurs clients,ng&mes professionnels du poissons, sont
obligés de revenir se fournir chaque jour sur lecm@ —, les consommateurs de biens
culturels n’expriment généralement pas une demandsi réguliere de période en période.
Quels que soient la regle de décision appliguée eégime de faveur accordé aux clients
fideéles, le producteur de spectacles n’a aucunelfe&sturance qu’une bonne « gestion de la
clientele » remplira ses salles. En outre, le maulturel est moins « oligopsonistique » que
le marché aux poissons : le producteur de biertsirelilne peut pas négocier les prix avec
chaque client, ni accorder un traitement réellemdifférencié a chacun. Au lieu de
discriminer les conditions de vente de manierenagié en fonction des préférences et du prix
de réservation de chaque consommateur, il se limigme discrimination aux deuxiéme et
troisieme degrés (dont nous détaillerons les cares@gs au chapitre 2), et ne peut appliquer

une stratégie de fidélisation aussi fine que ledeen de poissons.

Enfin, notons qudes analyses en termes de verrouillage ou deinforcement
learning restent centrées sur la notion de répétition du eoportement d’achat Or la
répétition du comportementathatest un indicateur de fidélité particulierementuifisant
pour le domaine culturel, dans lequel les relatiemise offreurs et consommateurs ne sont pas
constituées que de rapports marchands. Le casrdudBda Villette (chapitre 4) illustre par
exemple le réle de la familiarité - qui peut pagsar une fréquentatiogratuite des lieux a
titre de loisir - dans l'attachement du consommaéela programmation de linstitution sans

gu’il y ait nécessairement un actechatet encore moins répétition de celui-ci. C’est ¢dat

67



richesse des relations entre le créateur, le ptedycle distributeur, le prescripteur et le
consommateur qu'il nous faut considérer pour comgne la fidélité dans le domaine

culturel.

[1.2.3. La modélisation de la fidélité dans le domae culturel

Le modele d’Adler [1985] met en évidence le faiedes consommateurs, cherchant a
minimiser les co(ts d'apprentissage, ont intéréseaspécialiser sur un nombre réduit
d’artistes. En effet, en suivant Becker et Stigl&77], consommer un bien culturel requiert
un savoir, un investissement en capital humainpi@'a Adler, c’'est une raison suffisante
pour que le consommateur limite la diversité depsatiques culturelles et, au sein d’'un genre
de pratique, la diversité des artistes dont il kuproduction. Etendu a une communauté de
consommateurs, qui échangent des informationsesuautistes qu’ils connaissent, ce modeéle
explique I'émergence dstars: chaque consommateur a intérét a se spécialiseguelques
artistes et, collectivement, les colts d’appreatisssont réduits s'’il s’agit des mémes artistes
pour tous les individus de la communauté. Cetterside partie de I'article d’Adler, relative a
'émergence des stars, a fait par la suite I'oljet nombreux développements dans la
recherche en écononfigMac Donald [1988], Benhamou [2002], Adler [20Q&])ors que la
guestion des incitations individuelles a la fid&lifa pas éveillé le méme intérét.

D’autres recherches prennent en compte les spégsfides publics abonnés. Corning
et Lévy [2002] soulignent les différences entrerai#s et spectateurs achetant au détail : ce
sont deux publics distincts, méme si une augmematu prix de 'abonnement se traduit par
un report sur les ventes au détail. Felton [198%artir des données sur 24 orchestres, 14
compagnies de ballet et 12 compagnies d'opéra aaids, montre que les abonnés sont
sensibles au prix des tickets alors que les nom#s ne le sont pas. Comprendre les
comportements d’abonnement représente un enjewumdgns l'analyse de la fidélité du
consommateur de biens culturels. On peut souligegk aspects de 'acte d’'abonnement qui
sont assez peu distingués l'un de l'autre danstt@rdture économique. D’'une part, bien
souvent, I'abonnement offre au spectateur un agentarifaire et/ou de réservation. Il
convient alors de se pencher sur le role incitdéé menus tarifaires sur l'assiduité du

spectateur. D’autre part, 'abonnement représenssiapour le spectateur, une occasion de

8 Avant Adler [1985], le probléme avait déja étémté par Rosen [1981]

68



s’engageiui-mémea aller voir un certain nombre de spectacles duraa période donnée.
Ainsi, indépendamment de l'intérét pécuniaire quésente un abonnement ou un forfait de
plusieurs spectacles, le consommateur peut averpuopensiorintrinséquea s'abonner.
C’est pourquoi nous reviendrons sur le réle quevpeujouer les menus tarifaires (chapitre
2), mais montrerons également que la sensibilitpreun’est pas le seul élément distinguant
les abonnés des non-abonnés : des caractérisfiguesnnelles comme I'aversion au risque

ou la disposition a planifier ses sorties a I'avasont a prendre en compte.

Malgré ces éléments, aucun des travaux d’Adler $1,98orning et Lévy [2002] ou
Felton [1989] ne systématise I'analyse en termdidi@ité. En particulier, aucune étude
n'évoque l'idée qu’il existe des comportements d#lité hors abonnement: quid des
spectateurs qui reviennent régulierement aupresnéime théatre sans jamais s’abonner ?
Sont-ils plus proches des abonnés ou bien descgubtihetant leurs places a l'unité de
maniére moins réguliere ?... On le voit, la fidelilans le domaine culturel pose des
problemes auxquels ni la théorie organisationneiléda modélisation micro-économique ne

répondent.

3 Le chapitre 4, qui présente une approche emgritps dynamiques de fidélisation, nous permettra de

revenir sur ce point.
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Conclusion

Au terme de cette revue de la littérature, on petanir que les recherches menées en
economie se complétent pour définir et expliquefidalité du consommateur de produits
culturels. Les travaux sur les déterminants deelmahde appuient I'idée que les variables
sociales et tarifaires expliguent en partie la odpction des comportements de
consommation. Les modéles de formation endogénepdifgrences précisent le role de
I'expérience dans les habitudes de consommatibafitmation des godts du consommateur.
Mais la question de la fidélité n'y est pas abordde front. Quant a l'analyse
organisationnelle, elle ne parvient a aucun consessr la définition de la fidélité ou les
indicateurs permettant de la mesurer. De plusdilité du consommateur n'y est envisagée
gue comme fidélitéd la marque ce qui n'est pas parfaitement transposable audeas
produits culturels : soit, dans une perspectiveem@ntexpérientielle I'unicité des produits
artistigues est considérée extréme, ce qui retwdet comparabilité entre deux biens
successivement consommeés ; soit, par analogielaviaglité a la marque on ne mesure la
fidélité gu’a une dimension des biens, l'institatigui les produit, qui peut aussi étre leur lieu
de production/consommation. Il nous semble cepdndae, sans négliger le caractére
fondamentalement unique des créations artistijaespnsommation d’expositions, de films
ou de spectacles n'est pas sensible qu'a la réputaiu producteur ou du distributeur :
acheter chaque année « le Goncourt » ou suivrérsgsiguement les conseils Masque et
la Plume sont des exemples de fidélité du consommateautée choseque l'institution
produisant les biens. Les modeles microéconomigeek fidélité pallient partiellement ce
mangue mais restent limités a des configurationsndeché particuliéres (réseaux, ventes
entre professionnels) et ne proposent aucune meghmat mesurer les comportements fidéles
autrement que par la répétition de l'achat. Ceicatdur parait pourtant insuffisant pour

décrire I'ensemble des relations de fidélité.

Pour étre pertinente dans le domaine culturel,tbéerie de la fidélité devrait donc a
la fois prendre en compte l'unicité des biens, étleafaudée sur des indicateurs plus preécis
gue la répétition ou I'exclusivité du comportemdtaichat et s’affranchir de la référence a la
fidélité a la marque Pour cela, il nous faut revenir sur les motifsladidélisation et en
comprendre les mécanismes (chapitre 2) avant dev&vde probleme de sa mesure (chapitre
3).
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CHAPITRE 2. LES INCITATIONS A LA FIDELITE DANS LE
DOMAINE CULTUREL

Introduction

Dans l'introduction générale, nous avons avand@&d&ique la fidélité s'apparentait a
une certaine régularité dans les choix du consoeumaPourquoi le consommateur
devient-il fidele ? Dans le chapitre 1, nous avons vu que la fidgldévait étre présentée
comme une relation entre producteur et consommébedée sur des incitations pécuniaires
(verrouillages), utilitaires (découverte du meili@artenaire a I'échange via veinforcement
learning ou affectives (attachement a la marque). Mais approches ne rendent
gu’imparfaitement compte des comportements deiféddans le domaine culturel. L'objectif
du présent chapitre est de proposer une défindiena fidélité qui soit applicable a la
demande de biens culturels. On peut distinguer tges d’incitations a la fidélité qui nous
permettront de préciser la définition qu’on peutiier de cette notion.

Le premier type d’incitations s’apparente aux mesdémicroéconomiques de la
fidélité que nous avons déja présentés (chapithe?l), : il s’agit de 'ensemble des avantages
offerts par le producteur pour rendre le consomurapdus assidu ou plus réguliekinsi,
dans la premiere section de ce chapitre, nous den@arons-nous quelle est l'influence
des politiques de fidélisation des producteurs sules consommateurs dans le domaine
culturel. L’intérét de ce questionnement est double :

- Avant de définir leformesque peut prendre la fidélité (chapitre 3), c’'esliv@ ses
manifestations dans le comportement d’achat, n@werds commencer par évaluer
linfluence des offres d’abonnement, de forfaits dautres formes tarifaires de
fidélisation sur le consommateur ;

- D’un point de vue plus pragmatique, il est intéaesgour les institutions de savoir
dans quelle mesure leurs politiques d’offre peuvedtllement jouer le roéle

d’incitation a la fidélisation.

Toutefois, cette approche a le défdaetne présenter la fidélité que comme un rapport

marchanddu consommateuau producteur alors que, dans le domaine culturel, la fidélité
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consiste d’abord en un rapport (non essentiellenmaichand) du consommateaux
produits En effet, nous avons vu (chapitre 1, I) que lesixxde consommation étaient plus
déterminés par les variables de qualité — intrineegu symboliques — des biens que par les
avantages pécuniaires offerts par les product€urses variables de qualité sont incertaines
du point de vue du consommateur, en particuliecgpgue chaque bien culturel est unique.
Cette incertitude joue un réle dans la fagcon dentdnsommateur opére un choix parmi
I'offre disponible. C’est pourquoidans la seconde section de ce chapitre, nous
présenterons la fidélité comme une stratégie de cemmmation mise en ceuvre par
lindividu lorsqu’il est confronté a une incertitud e sur les produits.

Plus précisément, la fidélité correspond a la pmejma du consommateur a considérer
des sous-ensembles de biens sans en connaitre lesiigualité®x ante Nous verrons qu'il
existe différentes sources d’incertitude sur leslitgs des produits et nous serons amenés a
définir la fidélité commada limitation du champ d’investigation du consommaeur. Cette
définition nous permettra d’envisager la fidélitgnone un processus de décisfoet non

comme la seule répétition du comportement d’achat.

40 Dont nous détaillerons les modalités au chapitre
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SECTION I. LES POLITIQUES DE FIDELISATION MISES EN PLACE
PAR LES OFFREURS

On sait qu'un producteur, méme s’il ne dispose giase technique de production
plus efficace que ses concurrents, peut augmeaseparts de marché grace a sa politiqgue
tarifaire. Cette stratégie peut également étres@éldans le but de fidéliser la demande, c’est-
a-dire non seulement d'attirer le consommateur naaissi de le pousser a répéter son
comportement de consommation sur plusieurs périodes

Les principes de la discrimination par les prixtsbien connus en économie [Pigou,
1920]. La discrimination implique, selon Tirole B® p.133], que deux unités du méme
bien physique sont vendues a des prix différentsasdes consommateurs différents, soit au
méme consommateur klle permet au producteur de s’approprier uns giande partie du
surplus des consommateurs dés lors que ceux-ademtispositions a payer hétérogenes. Il
existe trois types de discriminations : soit unxpdifférent est pratiqué pour chaque
consommateur (premier degre, information parfageiy, le producteur utilise des instruments
d’autosélection (deuxiéme degré), soit il utilisen wsignal lieé aux préférences du
consommateur, par exemple son age (troisieme de@éhs le domaine culturel, la
discrimination par les prix permet au producteurcdpter une plus grande partie du surplus
du consommateur, mais aussi de réguler I'afflueriage fidéliser le public. Nous allons voir
gue les institutions culturelles utilisent une glarvariété d’instruments de discrimination
tarifaire (1), mais que ces derniers ne représem@itablement une incitation a la fidélité

gue sous certaines conditions (2).

[.1. La discrimination par les prix dans les instit utions culturelles

Les possibilités de discrimination par les prixtsamstes. Bien souvent, les institutions
culturelles font varier le prix du billet en fonati de I'age ou de la situation professionnelle
du visiteur (troisieme degré), mais les prix peu\arssi étre discriminés au deuxieme degre,
notamment sur la base d’une distinction entre tadaire et tarif bindme : le public a alors le
choix entre I'achat de places a l'unité pour urtaiarprix (tarif linéaire) et I'achat d’'une carte
qui ouvre droit a une réduction sur le prix deselsl (tarif bindme). Le prix de la carte peut
lu-méme étre discriminé au troisieme degré. S'apmant a ces tarifs les formules
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d’abonnement ou de forfaits qui encouragent letspear & s’engager a I'avance a assister a
un certain nombre de spectacles durant la saison.

Nous allons voir que, si les institutions cultugsll pratiquent largement la
discrimination par les prix, ce n’est pas toujodasis I'objectif de fidéliser le spectateur. En
particulier, elles préférent discriminer les prixtaoisieme plutét qu’au deuxiéme degré, pour

des raisons que nous nous efforcerons d’expliciter.

[.1.1.Une utilisation fréquente des tarifs discrimnés....

En 1995, a partir d’'une enquéte sur les pratiqaefaires de plus de 200 institutions
culturelles francaises, Bouchand arrivait a la amion qu’en moyenne un établissement
proposait 24.7 tarifs différents, le maximum obgegtant de 200 tarifs dans une méme salle.
Mais seules certaines de ces politiques tarifgi@sasuivent un objectif dédélisation Le
tableau 6 synthétise les politiques tarifaires idélication des établissements de spectacle

vivant francais en 2004 [Pussier et Vauclare, 2004]

Tableau 6
Politiques retenues pour fidéliser le public par le établissements de spectacle vivant

Lieux aidés Lieux Lieux Festivals Autres
et/ou administrés ou  privés
Total labellisés aidés par les

Ministére de collectivités

la Culture territoriales
Abonnement 49% 48% 61% 25% 47% 36%
Adhésion/ Carte  36% 41% 30% 38% 37% 43%
pass
Tarifs préférentiels 2% 1% 3% 5% 3%
Autres formules de 1% 3%
fidélisation
(chéques Fidélité,
cheques Théatre...)
Aucune formule de 12% 9% 7% 30% 16% 18%

fidélisation

Source : Données issues d’'une enquéte sur 600issalrients francais, Rapport sur la billetterie ectacle

vivant, Pussier et Vauclare [2004]

On s’apercoit que de nombreuses institutions eectient pas du tout a fidéliser leurs

publics par les tarifs : 12% des établissementpragquent aucune formule de fidélisation,
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cette proportion s’élevant a 16% pour les lieuxfeivals et a 30% pour les lieux prives.
Outre le fait que cette proportion varie en fonttaes types d’'institutions (cf infra), on peut
dire que l'absence de politiques tarifaires de fidélisationconcerne une fraction

importante des institutions Ce faible usage des politiques tarifaires deliidéon est

d’autant plus étonnant que la discrimination austéme degrésans visée particuliere de
fidélisation est, quant a elle, trés largement utilisée parneémes institutions, comme le
montre le tableau 7. Ce n’est donc pas une réticandiscriminer les prix qui provoque la

relative rareté des politiques tarifaires de fiskiion.

Tableau 7. Discrimination par les prix au troisiemedeqré : publics auxquels les
établissements de spectacle vivant proposent desifts préférentiels

Lieux aidés Lieux administrés Lieux Festivals Autres
et/ou labellisés ou aidés par les privés
Ministéere de la  collectivités

Culture territoriales

Chbémeurs 88% 90% 71% 66% 70%
Etudiants 84% 90% 71% 70% 75%
Scolaires 81% 91% 79% 61% 67%
Groupes 7% 87% 81% 73% 68%
Moins de 25 ans 57% 58% 53% 54% 41%
Plus de 60 ans 38% 37% 29% 25% 19%
Professionnels 56% 42% 52% 43% 30%
Autres (CE, 27% 23% 34% 29% 32%

adhérents d’'un

établissement

partenaire...)

Total 508% 514% 469% 420% 403%
Source : Données issues d’'une enquéte sur 600isgalrients francais, Rapport sur la billetterie gectacle
vivant, Pussier et Vauclare [2004]

On observe des totaux par colonne trés largemegrdrisurs a 100%, ce qui indique
gue chaque institution propose en moyenne des tardférentiels a plusieurs catégories de
public. Autrement dit, la discrimination par lesxpmotamment au troisieme degré, est trés
répandue, mais toutes les institutions ne l'utiisgas comme un instrument de fidélisation,
loin s’en faut. Pour quelle raison une proportioimgortante de lieux culturels ne proposent-
ils aucune formule de fidélisation, alors qu’il€ptouvent pas de réticence a pratiquer les

autres formes de discrimination tarifaire ?
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[.1.2. ...qui ne correspond pas toujours a une stragge d’optimisation

tarifaire

On peut avancer trois types d'explications a laeteardes stratégies tarifaires de

fidélisation :

Il est d’abord possible que certaines institutiores cherchent pas a fidéliser leurs
publics, ne l'estiment pas nécessaire. C'est toigetine explication peu vraisemblable
compte tenu des avantages que présente la figelité les établissements cultufélst tout
particulierement pour les salles de spectaclesétainlissement dont le public n’est pas fidele
court le risque d’'une fréquentation moins régulidomc d’'une perte séche pour toutes les
représentations qui ne font pas salle comble. Biai, les institutions qui proposent le moins
de tarifs de fidélisation ne sont pas les plusfiédintes a la fidélité de leurs publics. Par
exemple, les organisateurs de festivals s’intérésisda fidélité de leurs spectateurs [Collin-
Lachaud, 2004] alors qu’ils sont relativement nogoldra ne mener aucune politique tarifaire

dans ce but.

On peut ensuite envisager une explication orgdoizatlle : il existerait un lien entre
le mode de gestion des organisations et leur goétide gestion du public ; la rareté des
politiques tarifaires de fidélisation dans certa@tablissements serait liee & des contraintes
organisationnelles. Cet argument est appuyé pareldtats de Pussier et Vauclare [2004]
(tableau 6) : les pratiques de fidélisation varientfonction du type d’établissement. Par
exemple, les politiques tarifaires de fidélisatisont bien plus fréquentes dans les
établissements « aidés par les collectivités teraies » que dans les « lieux privés ». Plus
précisément, alors que l'offre de formules pas<adims n’est pas sensible au statut de
I'établissement, la fréquence avec laquelle desnméments sont proposés connait des
variations importantes en fonction du mode de gastseuls 25% des lieux privés offrent des
abonnements, pour 61% des lieux aidés par lesctiwltés territoriales. Qu’est-ce qui peut
expliquer de telles difféerences ? Le fait que ledbkssements de statuts différents ne gérent
pas leurs publics de la méme maniere peut étraudaitaqu’ils ne subissent pas les mémes
contraintes de programmation. Par exemple, si peulidux prives proposent des

abonnements, ce peut étre parce que, plus sensilkerecettes de billetterie que les lieux

4 Voir en particulier l'introduction générale detteethése.
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aidés, ils se réservent la possibilité d’ajustarceurs de saison, le nombre de représentations
de chaque spectacle en fonction de son succeauyridéent donc moins de visibilité sur leur
programmation et éprouveraient plus de difficuiéproposer aux spectateurs des formules
forfaitaires pour la saison entiere. L'étude dedrarset Vauclare [2004] confirme qu’il existe
d'importantes différences dans les pratiques dettgtie en fonction des statuts des If&ux

ce qui accrédite l'idée que les politiques tardairde fidélisation ont des déterminants

organisationnels.

On peut enfin avancer une explication « évolutieten»» [Nelson et Winter, 1982] a la
rareté des politiques tarifaires de fidélisatioell€s-ci ne feraient pas I'objet de décisions de
gestion réellement optimisatrices, mais seulemeatisfaisantes. Certains établissements
renonceraient a atteindre l'objectif de fidélisatioavec I'outil tarifaire; d’autres
maintiendraient une offre d’abonnements ou de fisrfzarroutine®®. Pour quelles raisons les
institutions renonceraient-elles ainsi a optimissr politiques tarifaires de fidélisation ? En
fait, il est difficile d’estimer avec précision leffets incitatifs de tarifs « fidélisants » telseq
les abonnements : comme nous allons le Jes, effets de prix discriminés sur les
comportements de fidélité sont complexes, ce qui ytereprésenter un obstacle a une

conception fine des politiques tarifaires de fidésiation*”.

1.2. Discrimination par les prix et fidélité

Toute discrimination par les prix n’est pas propre a fidéliser les publics.Les
menus tarifaires peuvent inciter a la fidélité regulement a condition qu’ils offrent au
spectateur un avantage pécuniaire en contrepartsml assiduité, mais aussi qu'ils prennent

en compte sa disposition a s’engager pour unegedonnée.

42
43

Par exemple, les lieux privés ont plus tendaneet@rnaliser leur billetterie

L’analyse des politiques tarifaires comme pra&de gestion routinisées n’est pas exclusive de
I'explication organisationnelle ; ldgbitudedarifaires sont corrélées au mode de gestion.

4 Plus généralement, Ngobo et Gharsalah [2004hties travaux de Dubé et Maute [1998], Bolton et
al [2000] et Sharp et Sharp [1997], estiment gagplegrammes de fidélisation n’ont pas toujourselfets
significativement positifs sur les comportement£desommation dans les activités de services.
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[.2.1. Les effets attendus

Un établissement culturel peut mener deux types paditiques tarifaires de

fidélisation (I'une n’étant pas exclusive de I'a)tr

- Soit I'établissement propose un tarif réduit sus fdaces venduea l'unité a des
catégories de publics particulieres (par exemmgech®meurs) ou pour un moment de
la semaine particulier (par exemple le lundi). ktitution peut ainsi espérer

o d'une part, untransfert de la demande exprimée par ce segment du public
(chdmeurs ou spectateurs disposeés a sortir le)lgadi auparavant, s’adressait
peut-étre a un concurrent ;

o dautre part, si la demande est élastique au pnide augmentation de la
demande exprimée par ce segment.

L’effet fidélisant de ces politiques tarifaires pasdonc par une fréquentation plus
assidue des spectateurs. Toutefois, comme on hsargué au chapitre 1, les

institutions culturelles n’entretiennent pas vraimnée relations de concurrence les
unes avec les autres, ce qui réduit la proballiié transfertde demande consécutif

au tarif réduit. De plus, on n’est pas certain udemande soit sensible au prix, ce
qui limite I'efficacité d’un tarif réduit pouaugmenteda demande. Aussi le fait de

proposer un tarif réduit, aussi ciblé soit-il, rsase-t-il pas de fidéliser une partie du
public. Ceci expligue pourquoi les « tarifs préférels » sont peu utilisés en tant que
« politiques de fidélisation » (tableau 6).

- Soit I'établissement propose desmules incitant a une fréquentatiogguliere
Une fois gu'il a payé I'abonnement, le forfait caido(t fixe du tarif binbme, le
spectateur a intérét a assister a un certain nod&spectacles durant la saison pour
rentabiliser sa «formule ». La formule est donoisle par des spectateurs qui
estiment faire une économie par rapport au prixigjauraient payé en achetant leurs
places a l'unité ; elle est fidélisante en ce sgmelle les incite &s’engagerdes le
début de la saison. Mais les formules n’atteigpastforcément cet objectif :
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D’abord, méme pour un consommateur qui a I'’habitdeldréquenter assidiment
l'institution culturelle (eta fortiori pour les autres), cet engagement peut paraitre
risqué®.

Ensuite, bien souvent, ces taritontraignent le choix des spectateurs en
contrepartie de I'avantage tarifaire qui leur estsent!®. D’aprés Bouchand [1995],
la contrainte peut porter sur les dates des remiesens accessibles avec
I'abonnement (le choix n’est libre que dans 8% shkes), sur le changement de date
en cours de saison (possible dans 6% des sallesyuoles spectacles eux-mémes
(31% des institutions incluent dans l'abonnemens dpectacles imposés; au
contraire, dans 26% des cas, des spectacles soalusexdes formules
d’abonnementy... Ces contraintes représentent une désincitatimbonnement pour
le spectatedf. Doublet [2003] montre par exemple qu'a I'OpéraRhis 72% des
spectateurs abonnés et 81% des jeunes abonnéstasoulpius de flexibilité dans
I'abonnement.

La perspective de bénéficier d’un avantage tarifaie n’est donc pas toujours
une incitation suffisante pour s’abonner ou acheteun forfait ; il faut également
étre disposé a adopter un mode de consommatica priori moins souple que
'achat de billets a l'unité. Si I'établissement culturel surévalue la dispositia
s’engager de ses spectateurs, sa politique terifeut échouer. Ceci explique que les
institutions soient plus réticentes a mener degiqués tarifaires de fidélisation que
de « simples » politiques de discrimination pargdes.

Reste une difficulté pour évaluer l'efficacité deslitiques tarifaires de fidélisation :
guel que soit le succés commercial qu’elles remeantil est difficile de savoir si elles ont

réellement un effetidélisant c’est-a-dire si ellesmfluencentles modes de fréquentation du

® C’est pour cette raison que, dans certainedutistis, de nombreux consommateurs gm#lessans

jamaiss’abonner: malgré leur assiduité, 'engagement leur est trmiteux. Les résultats empiriques sur les
données de La Villette, de I'’Athénée (chapitretdjeas réseaux de cinéma (chapitre 5) confirmemiplirtance
du colt d'engagement dans les comportements deconation.

46 On peut considérer que le fait d’associer desranries différentes a chaque tarif correspondea un
stratégie d'offre de « biens Iésés » [Leslie, 200@jus reviendrons sur cette notion au chapitre 3.

4 Les tarifs d’adhésion, de « cartes » ou de « pggésentent généralement moins de contraintelegue
abonnements : une fois la carte achetée, le conatenmest bien souvent libre de choisir les sptac
auxquels il souhaite assister. Le Département teteE et de la Prospective [2004] montre que, siddque
des abonnements est toujours dominante, les fosnasieociant la vente de places a une carte opagsw>
prennent de plus en plus d'importance dans lesiguadis tarifaires.

8 En contrepartie, le spectateur peut étre atiréup forfait ou un abonnement malgré ces contaist
l'institution lui offre des avantages annexes :enmre des réservations avant le reste du puhli€s réduits
chez un partenaire, priorité de réabonnement @osaison suivante... Par exemple, le tarif réduitd&utres
spectacles que ceux compris dans I'abonnementauiisia priorité de réservation sont pratiqués42ds des
salles de spectacle, I'envoi d'informations auxrai#s par 39%. La politique tarifaire peut donc auoi effet
fidélisant qui passe par la familiarisation du pulblvec l'institution.
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public, ou si elles ne touchent que des spectatpuraguraientle toute facorété assidus (effet

d’aubainef’.

Il existe donc des difficultés pour concevoir urditigue tarifaire fidélisante. On doit
ajouter a cela le fait que la discrimination par peix produit également des effets « pervers »

qui constituent autant de limites a son role irifita

[.2.2. Les effets pervers

On peut d’abord remarquer qu’un tarif réduit, 8'iin effet incitatif sur la catégorie de
public qui est censée en bénéficier, risque aussiott un effet désincitatif sur les autres
catégories qui, elles, paient le plein tarif. P&or et Oliver [2006], les tarifs réduits « ne
font pas que réduire le prix effectif pour certasmisommateurs, mais modifient aussi le
contexte d’achat pour les autres consommateurpewstent altérer le sentiment de faire une
bonne affaire pour celui qui n’en bénéficie pasurLé&tude porte sur la pratique douponing
sur internet qui consiste a proposer a certaientdides « codes squpon$ leur permettant
d’obtenir une réduction au moment de passer comediabr et Oliver [2006] montrent que
l'intention d’achat du consommateur qui ne bénéfidiaucune réductiodiminue lorsqu’il
apprend que des codes existent pour d’autres canataursin fine, le couponingpeut avoir

un effetnégatifsur le profit total de I'entreprise.

Par ailleurs, une politique tarifaire peut « échrou@ cause d’un effet d'illisibilité. En
effet, pour jouer le role d’'instrument d’autosélecstde la demande, le tarif doit étre choisi
par le consommateur qu’il est censé cibler. Osdatelle est complexe, la politique tarifaire
devient illisible et perd de son pouvoir incitat@.est le cas lorsque les prix sont «trop »
discriminés, c'est-a-dire lorsque trop de tarif§fédents sont pratigués par une méme
institution, a fortiori lorsque chaque tarif est associé a des contrajtéedate ou de mode de
réservation par exemple) différentes. Le consomunatgui n’est pas forcément disposé a
comparer tous les tarifs disponibles, peut ne passit ce qui serait pour lui le « meilleur »

tarif.

49 Nous y reviendrons dans la partie empirique de ¢bese (chapitres 4 et 5).
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L’examen des effets de la discrimination par le pnontre que, outre ses effets
pervers, elle ne suffit pas a fidéliser le specdtatedans le domaine culturel, les choix de
consommation sont d’abord déterminés par les Viasatle qualité. La sensibilité au prix du
consommateur ou sa disposition a s’engager aupuaséthblissement sostubordonnées
ses attentes en termes de qualité¢ de la progranmmaile ce fait, la fidélité est un
comportement lié aux qualités des bi€nsPlus précisément, nous allons voir que c'est
d’abord l'incertitude sur les caractéristiques Hass qui incite le consommateur a observer

une certaine régularité dans ses choix.

SECTION Il. LA FIDELITE : UNE ATTITUDE DU CONSOMMAT EUR
FACE A L'INCERTITUDE

Les biens culturels présentent une caractéristiqdénfinie diversité » potentielle,
selon Caves [2000] : leur caractere intrinseque detations » implique que la différenciation
des biens n’a pas de limite. C’est justement l@aatare unique ou prototypique de chaque
bien culturel qui, générant des colts d'informatieinde décision, incite le public a se
fidéliser. En effet, l'unicité induit un certain miore d’incertitudes pour le consommateur et
rend la prise de décision colteuse : pour chaquie sulturelle, il doit s'informer et prendre
des risques. C’est précisément pour réduire cedscefl faciliter ses choix que le
consommateur apprend a repérer les caractéristgpibsntes des biens. Revenons d’abord
sur les sources d’incertitude éprouvée par le consateur (1 et 2) avant de proposer de
définir la fidélite comme une stratégie de réductidu champ dinvestigation du

consommateur (3).

[I.1. L'incertitude sur la variété et la qualité de s produits

En premier lieu, I'offre culturelle étant potentiellement infinie, le consommateur
est incertain quant a la variété des ceuvres. Il prel en charge un colt d’investigation

pour s’informer sur I' existencedes produits. Par exemple, d’une période a l'autre, les

0 C’est pour cette raison que les institutionswreltes ménent des politiquaen tarifairesde

fidélisation - investissement en réputation notaminfef chapitre 3) - en complément des politiqueidires.
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mémes spectacles ne sont pas a l'affiche. Le nemBrae d’'ceuvres disponibles varie
chaque jout’. Ce colt d'investigation ne concerne pas que fleduits culturels. Il intervient
sur tous les marchés innovants, ou le consommdtgurface a une offre changeante :
ordinateurs, baladeurs MP3, voitures, servicesnfiims... Sur ces marchés, l'offre est
susceptible de changer rapidement et le consomn@éconsentir un codt d’investigation a
chaque nouvel achat. Ce co(t d'investigation repres une incitation a se fidéliser a un
prescripteur : si le consommateur parvient a eéregun qui lui fournit systématiquement de
bons conseils, il a intérét a opérer toujours $@sxcau sein de la présélection réalisée par

cette source d’information.

En second lieu, chague nouvelle consommation cultelfe induit une recherche
d’'information sur la qualité des produits. En effet, le consommateur est incertain sur la
gualité¢ des biens tant qu’il ne les a pas consomrdéme part parce que toutes les
caractéristiques des biens ne sont pas observablaste d’autre part parce que, si I'on se
place dans une perspective l@arning by consumingLévy-Garboua et Montmarquette,
1996], il n'anticipe qu’imparfaitement le plaisirug peuvent lui procurer les créations
artistiques.

A cause de l'incertitude sur la qualité, le consomateur est confronté a un risque
de déception.Pour Karpik [2007], la déception « fait partiedgtante » du fonctionnement
d’'un marché tel que le marché culturel : « les oomsateurs habituels connaissent ces
expériences et, jusqu’a un certain point, les mégcomme un risque inévitable ». En effet,
les biens artistiques sont des « singularitéss. fdint I'objet de relations marchandes
particulieres : «les produits singuliers sont destités incommensurables : ils sont
caractérisés par des constellations de qualitédeodimensions dont les significations sont
inscrites dans leurs relations mutuelles (...). Rdmdion, ils échappent a toute hiérarchie
objective car aucun accord unanime n’existe sucléssement, par exemple, d’ceuvres
musicales, de films ou des talents de médecinsamochts ». Pour former des choix sur un
marché de singularités, le consommateur doit patesrjugements car I'information est
imparfaite, alors qu’il peut prendre degcisionslorsque l'information est parfait&our

effectuer de tels jugements, le consommateur airbed® dispositifs (critiques, conseils

1 La quantité d'ceuvres disponibles dépend pouigodet la localisation du consommateur : selon sa

zone d’habitation, la variété de la programmatidacguelle il a accés n'est pas la méme. Nous relva@rs sur
ce point dans le chapitre 3.
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obtenus auprés de son réseau d’amis...) qui vodiera réduire le « déficit cognitif » suscité
par la nature singuliere des biens.

C’est précisément le risque de déception qui fonda relation de fidélité. En effet,
pour porter un jugememx antesur la qualité d’un bien singulier, le consommatest amené
a utiliser l'information recueillie lors de ses &xgnces passées. Au moment ou le
consommateur s’appréte a choisir un produit, et lgige celui-ci soit unique, il cherche a le
comparer a ce qu'il connait déja pour minimiseriggue de déception. En réutilisant les
criteres de choix passés pour sa consommation liggtlee consommateur se comporte de
maniere fidele : il ne choisit pasi hasard

Renner et Tyran [2004] voient justement les refetiode long terme entre
consommateur et vendeur comme une solution auxémas d’information sur la qualité. Le
développement d’'un sentiment de confiance de kaduaconsommateur a I'égard du vendeur
permet une résolution partielle du probleme desmons» d’Akerlof [1970]. Sur un marché
delemons « bons » et « mauvais » vendeurs se cotoientqgange consommateur puisse les
distinguer. Ne pouvant signaler la qualité de lguneduits, les bons vendeurs renoncent a
vendre a un prix plus élevé que les mauvais : hs@mmateur n’est pas incité a payer un prix
élevé qui ne lui donnerait pas nécessairementufasse d’acheter un « bon » produit. Les
bons vendeurs, tout comme les clients a la rechatetbons produits, ont finalement intérét a
se retirer du marché. Au contraire, les relatioaslahg terme fournissent au vendeur une
incitation a offrir des biens de haute qualité wtcansommateur une raison de payer un prix
relativement élevé. Ces relations de long termesemt sur le respect d’'une condition : ces
marchés ne peuvent rester « anonymes » ; l'indtanrd’une relation de confiantesuppose
gue le vendeur et le consommateur apprennent acemmaitre. D’'un cbté, grace au non-
anonymat, le consommateur apprend a faire la difiége entre la probabilitéhoyenne
d’acheter udemonsur le marché&t I'espérance de qualité offerte par un vengeuticulier.
De l'autre c6té, la perspective de voir revenirdients satisfaits permet au bon vendeur de
produire une qualité élevée sans avoir a pratiuaréme prix que le mauvais vendeur. Bien
gue I'analogie entre ldemonset les biens culturels soit imparfaite, notamnparte que les

biens culturels sont des biens d’apprentissageresaulement des biens d’expérieficrous

%2 Renner et Tyran [2004] ne précisent pas la dé&fimde la notion de « confiance ». Comment se é&rm

t-elle et sous quelles conditions est-elle sourcédElité ? Nous nous efforcerons d’apporter égonses a ces
guestions dans le chapitre 5.

3 Un bien d’expérience [Nelson, 1970] est un bientde consommateur découvre la qualité en le
consommant. Pour ce type de biens, par exempimiages d’occasion, la qualité est fixée, connaelp
producteur, mais n'est pas observaiteantepar le consommateur. Est-ce le cas des biengeigta Certes,
certaines caractéristiques des biens culturelsisobservablegx anteet peuvent a ce titre étre vues comme des
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pouvons retenir de ce modeéle la conclusion suivaptes la qualité moyenne sur le marché
est incertaine, plus le consommateur a intérétliaartson expérience poidentifier les bons

vendeurs, plus le vendeur est disposé a fournpraduit de qualité.

Par ailleurs, méme s’il ne peut pas s’appuyer sureab relationspersonnellesavec
les vendeurs ou les producteurs des biens, le consunateur est capable de mettre en
ceuvre une stratégie de réduction du risque de dédém en se fidélisant a ungenrede
produits. C’est ce que montrent Abbé-Decarroux et Grin [1992Zversion au risque de
lindividu a une influence sur les biens culturegjg’il apprécie. Dans leur modele (voir
encadré 4), le consommateur percoit la qualité ldejee spectacle en fonction de critéres
dont certains sont observables ante(personnalité du producter nom du metteur en
scene, réputation de la salle...) et d’autres seulemepost(éclairage de la salle, diction des
acteurs...). Or certains genres de spectacles somsmisqués que d’autres : les attributs
inobservablegx antey sont moins nombreux ou moins aléatoires. L'o&rait par exemple
un genre moins risqué que le théatre : le réperttérl'opéra est traditionnel, les institutions
lyriqgues ne produisent que des spectacles a bgseris En posant I'hypothése d’'une
corrélation positive entre age et aversion au gsdubé-Decarroux et Grin [1992] montrent,
a partir de données sur la fréquentation de 'opédu théatre a Genéve, que ce sont bien les

individus les plus risquophobes qui fréquentemqiles I'opéra.

caractéristiques d’expérience comme dans le matlakbé-Decarroux et Grin [1992] (@ffra). Mais,
globalement, 'incertitude éprouvés anteporte moins sur les caractéristiques des biengdnaral,
l'information sur le nom de 'auteur, le format i« genre » de I'ceuvre, etc... est disponible) qumeesplaisir
artistique qu’elle peuvent procurer au consommateur

4 Voir par exemple Cibois [2003] pour une analyse kklations entre le public et les responsables de
théatre contemporain. Les directeurs partent eticpher du principe que leurs abonnés forment uhblip
homogeéne, partagent leur vision du théatre etfairconfiance pour suivre une programmation nocatr
originale ou ambitieuse.
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Encadré 4
Le modeéle d’Abbé-Decarroux et Grin [1992]

Soit un consommateur maximisant son utilité sousitramte budgétaire. L

(4%

consommateur formule une opinion subjectiaur la qualité d’un spectacle avant d’avoir|vu
celui-ci. Il peut assister a deux types de speesacS1 et S2. La qualité de $4;, est connue
avec certitude alors que celle de 8, est aléatoire.
Le consommateur se place dans une situation deerjgigtot que d’incertitude puisque,
dans ce modele, il connait la loi de distributieqd
gs2 Suit une loi binomiale : elle ne peut prendre deex valeurs, une haute et une basse,
avec une probabilité donnée. On observe les etietamodifications de la loi de distribution
de gs2 sur la demande de S1 et S2. On considere plusaegeptions de I'accroissement du
risque :
- modification de la valeur haute ou de la valeursbategs,,
- ecartement des valeurs g préservant la moyenne,
- modification de la probabilité d’occurrence de édeur haute dgs:.
Quelle que soit la notion de «risque » retenuegss devient plus risqué et si

I'individu est risque-averse, alors son panier diesommation sera réalloué en faveur de $1.

A travers les modeéles d’Abbé-Decarroux et Grin P9 Renner et Tyran [2004], on
s’apercoit que l'incertitude sur la qualité représebien une incitation a la régularité des
choix de consommation. Mais, comme nous l'avonsanwchapitre 1, le consommateur ne
formule pas ses choix qu’en fonction des qualitésniseques des biens. Certaines théories
suggerent I'importance du collectif dans la formatide la demande : le consommateur
culturel prend en compte le comportement de sas,pgile ce soit pour s’y conformer ou
pour s’en distinguer. Or le comportement des past une donnée complexe et
imparfaitement preévisible. Au moment de formules shoix de consommation, le spectateur
subit donc une incertitude sur le comportementpd@s en plus de I'incertitude sur la variété
et la qualité des produits disponibles. Ce secypd t'incertitude représente une incitation
supplémentaire a la fidélité : le consommateurt@ @ a reproduire les choix dont il sait, par

expérience, pouvoir tirer parti sur le plan social.
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[1.2. L'incertitude sur le comportement des pairs

L’incertitude sur le comportement d’autrui incitela fidélité dans trois types de
contextes : pour tirer bénéfice du fait de consomilese mémes biens (11.2.1), pour exploiter
la valeur symbolique des biens a des fins de towsocial (11.2.2) ou pour éviter les salles
combles (11.2.3), le consommateur doit ajuster gp@pre comportement a celui qu’il anticipe
de la part de son groupe de référence ou d’autmesocnmateurs. Le fait de devoir formuler
de telles anticipations constitue une incitatioheative a la fidélisation chaque individu a
intérét a repérer les régularités dans les comporieents des autres pour simplifier ses

propres regles de décision.

[1.2.1 Les externalités de consommation positives

Dans I'hypothése ou le consommateur recherche en@ime conformité avec ses
pairs, il privilégie les consommations lui permettd’étre coordonné avec les choix de son
groupe de référente Il cherche donc & réduire les colts de coordinatiorNous avons vu
gue la recherche de statut pouvait induire uneépeate pour la conformité. Mais il existe

d’autre motifs de coordination entre pairs, quirésgntent chacun une incitation a la fidélite.

Il existe d’'abord une composante « sortie de groupe propre a certaines
consommations culturelles[Evrard, Bourgeon et Petr, 2000]. Kolb [1997] paemple
défend I'idée que les jeunes expriment un désisatdabilité dans la pratique culturelle. lls
aiment sortira plusieurs cela ajoute au plaisir de I'acte de consommatiem.quoi cela
influe-t-il sur la régularité des choix de consontiora? On peut estimer que le choix d'un
produit est d’autant plus complexe que les indigidgui souhaitent s’associer pour le
consommer sont nombreux et dissemblables. Ainsesmin de sociabilité peut-il pousser les
individus a choisir les produits en fonction desteucture du groupe avec lequel ils veulent
sortir plus qu’en fonction de leurs golts persosingli la composante « sortie de groupe »
compte beaucoup dans le bien-étre des individuss leritéres de choix correspondent plus a
une efficacité en matiere de coordination qu’alétgq du produit « idéal ». Par exemple, pour

une sortie au cinéma, si le groupe est tres h&émgeut-étre ses membres se retrouveront-

» Pour I'économiste ou I'économetre, le périmetiegcbupe de référence d’un individu est difficile a

délimiter. Le probléme est exposé par Lohéac [2084]is nous intéressons ici surtout a I'existencgrdupe
de référence plutdt qu'a sa composition.
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ils autour d’'un film trées « moyen », qui ne corrasg finalement vraiment a aucune des
préférences des membres du groupe. La dispersiengdéts au sein du groupe et la
répartition du pouvoir de négociation entre les s peuvent rendre I'organisation de la
sortie complexe. Sortir en groupe rédaitpriori les choix de consommation possibles,
puisqu’il faut satisfaire des individus dont lesgexces personnelles s’ajoutent les unes aux
autresLe groupe a alors intérét a suivre des regles de ciéion stables(par exemple : « la
sortie se fait toujours le samedi soir » ou encoom évite les films d’auteurs ») qui servent

de convention et minimisent les négociations alemsorties.

Par ailleurs,certains auteurs estiment que les biens culturelsnt pour fonction
d’entretenir le lien social Bourgeon et al [2003] proposent d’intégrer I'atsal sociologique
du lien social comme motif d’adhésion aux spectaslgortifs et artistiques. Adler [2006]
évoque le désir de « culture commune » des constennsa Pour Mirowki [1990] et Clark
[1995], qui Ss’intéressent aux processus sociaufodeation de la valeur des ceuvres d’art, la

culture revét une valeur universelle et lie les e d’un groupe entre eux.

Les consommateurs ont donc collectivement intér@én@ certaine régularité des
pratiques culturelles. Doit-on pour autant en coreclqu’ils recherchent la coordination
maximale les uns avec les autres ? Une telle irtexfion serait erronée. En effet, I'influence
du collectif sur les choix de lindividu ne se rés pas aux externalitgsositives de
consommation. Il existe des externalité&gativestelles que le risque de salle comble (cf
infra). Mais le souhait de sdistinguerde ses pairs constitue tout autant une incitadida
fidélité que le souhait de seonformer a leur comportement, comme lillustre le
comportement de «tournoi social » que nous alleraminer : l'individu désireux de
remporter un tournoi social n'a pas intérét a sefaoner exactement aux pratiques de ses

pairs ; le tournoi social est pourtant lui auss source d’incitation a la fidélité.
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[1.2.2 L'effet du tournoi social

On peut appeler «tournoi social » le fait quediudu apprécie de parler de ses pratiques
culturelles avec ses pairs : il signale ainsi sardiéon ou son capital culturel. Caves [2000]
précise : dashion suggests competitive emulation, a rank+fotdarnament in which the
prize is social distinctiom [Caves, 2000, p. 182] .

Le désir de remporter les tournois joue sur laétarides produits que lindividu
consomme. En effet, pour maximiser ses chancesrdparter le « tournoi » au cours d’'une
discussion entre amis, il faut pouvoir y particip@r on ne sait pas a I'avance sur quels
artistes, films ou spectacles portera la discusdiban coté, se tenir informé de I'actualité
culturelle, méme si on connait peu de choses aguehspectacle, permet de participer a un
maximum de discussions. D’'un autre c6té, conngitne de spectacles ou d’auteurs mais
avoir une grande expertise sur chacun d’eux pedmeériller dans les discussions, mais réduit
le nombre d’interlocuteurs potentiels. Le tournocial incite donc a se spécialiser sur des
artistes ou catégories de produits suffisammentomenx mais « pas trop ». On peut supposer
gu’il existe une relation en « U » inversé entrgiata des pratiques et participation aux
discussions. Les consommateurs ayant le plus giésit de tournoi social choisissent de
varier leurs pratiques jusqu’a maximiser leurs clkeande participer aux tournois et de les
« remporter ¥. Le candidat au tournoi social n'a en tout cas intét ni & se distinguer
totalement des autres membres de son groupe de dission, ni & avoir des expériences
strictement semblables |l doit au contraire anticiper quels points dewaeront défendus par
ses pairs en fonction de leurs habitudes de consimmm Cela peut 'amener a se spécialiser
sur certains artistes ou produits dont il estim@gyprésentent un bon « rendement » pour les

tournois sociaux.

La consommation culturelle peut enfin faire I'obgftine externalité négative, en
particulier en cas d’effet d’encombrement. La eacte consommateur est incité a adapter ses

propres décisions de consommation aux habituddisoipserve chez les autres.

6 Les résultats empiriques (chapitre 4) laissenspeque c’est le coté « positif » de la relatintree

tournoi social et variété des pratiques qui I'engpor
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[1.2.3 Une externalité négative : la salle comble

Certains biens culturels sont soumis a des efféemcdmbrement: pour étre
consommeés dans de bonnes conditions, ils ne dgpaentétre par trop d’individus a la fois.
Avant de se décider pour la fréquentation d'un l&tsément culturel, le consommateur
sensible a I'encombrement cherche a anticiper fepootement des autres consommateurs
pour éviter de se rendre dans une salle combléo& les individus font de méme, la
fréquentation de la salle s’apparente asysteme adaptatif complexeomme le décrit le
modéle ditdu Bar El Farold’Arthur [1994] (encadré 5).

En l'absence de certitude quant au comportementadé®s, certaines regles de
décision peuvent aider le consommateur a évitesddles combles : par exemple, « éviter
certains soirs de la semaine », ou encore « deggoroduits trop bon marché » (bon nombre
de cinéphiles évitent les salles durant la Fétecidéma...).L’attention portée par le
consommateur a I'externalité négative d’encombremenintroduit donc une régularité
dans le comportement d'achat Lorsqu’il induit un risque de spectacle affichant
« complet », le probleme de la salle comble inégalement le consommateur a réserver a

I'avance voire a s’abonner.

Pour conclure sur l'incertitude de lindividu quaatix choix de ses pairs, nous
pouvons dire que la coordination totale avec ldsealconsommateurs n’est bien souvent ni
souhaitable (souhait de se distinguer, tournoisasac salle comble), ni possible (codts de
coordination). Pour s’ajuster aux comportement deses, qu’il ne peut ni observer ni
anticiper parfaitement, le consommateur a toutr@ta se spécialiser sur les produits eui,
moyennelui assurent le meilleur « rendement » sociaht{fications symboliques ou plaisir

lié a la sociabilité) tout en minimisant les extdités négatives.

L’incertitude du consommateur sur I'existence eglalité des biens disponibles et
lattention qu'il porte au comportement de ses gdimduisent une régularité dans ses
pratiqgues. Au vu de ces éléments, nous pouvonscavdiidée que la fidélité est un moyen

pour le consommateur de réduire les colts de liaiddgour chaque acte de consommation.
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Encadré 5
Le modéle duBar El Farol d’Arthur [1994]
100 agents peuvent décider chaque semaine de die i@8ns un bar qui propose d

concerts le vendredi soir. Mais pour profiter péeivent de l'acoustique, pas plus de
personnes ne doivent y étre présentes en méme.t&hasun décide donc d’aller au bar

vendredi s’il pense que moins de 60 personnesyatér, et de rester chez lui sinon. Il n’y

pas de concertation entre les consommateurs. Rooeftre a I'individu d’estimer le nomby

de personnes qui iront au bar le prochain vendtadseule information disponible est

fréquentation (en nombre de spectateurs) des sempassées.

Or il existe, pour les agents, une multitude devriacd’interpréter les chiffres de |la

fréquentation passée. Pour une suite donnée dé&eshifle fréquentation des semaines

passées, plusieurs raisonnements, « prédictewsant, possibles : je peux penser que

fréquentation sera la méme que la semaine demjére bien que « la fréquentation sera une

moyenne des 5 derniéres semaines », ou encoreelgi’sera en miroir des 50 dernié
semaines »... Chaque agent possede et garde tracerdsemble personnel de k prédicte
puis se décide en fonction d’'un prédictaatif, celui qui a montré le plus de pertinence p4g

passé. Une fois sa décision prise, chacun obsarfi@duentation effectivement réalisée

[€S

urs
rle

et

révise éventuellement son prédicteur actif. Biea tpus aient la méme information, chaque

agent ignore quelle est I'interprétation retenuelpa autres. Les anticipations individuel

sont différentes.

es

La fréquentation va-t-elle converger ? La résolutassistée par ordinateur mongre

gu’au bout de 100 semaines la fréquentation sédliseabutour de 60 clients par soirée. C
signifie qu’une écologie se forme dans laquelle environ 40% des individné one
anticipation de fréquentation au-dessus de 60 peesy et 60% des individus u
anticipation en dessous de 60 (cependant, ce rigoasrioujours les mémes 60 individus
fréquentent le bar).

Le systeme est effectivement convergent, a la seoiglition que les prédicteu
utilisés par la population couvrent tout I'éventdds anticipations possibles (ici, de 0 a 1(
Apres une période d’'apprentissage, les anticipatgdadaptent les unes aux autres. Si §
30% des individus anticipaient une fréquentatidiérisure a 60, alors la fréquentation
serait que de 30, ce qui invaliderait les antiégrest supérieures a 60 ; certains des agent

avaient fait une anticipation supérieure a 60 #graignt leurs croyances, dou u

ela

qui

Is
DO).
euls
ne

5 qui

ne

fréquentation qui se rapprocherait de 30 a la gérguivante, et ainsi de suite.
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[1.3. La fidélité : une stratégie de consommation

La consommation culturelle implique un co(t de siéc, composé du colt
d’investigation, de la recherche d’information $arqualité et du colt de coordination : afin
de faire son choix au sein de l'offre différencileeconsommateur doit investir des ressources
cognitives pour repérer les produits disponiblesaluer leurs qualités a partir de
caractéristiques observablez anteet s'assurer de leur « rentabilité sociale ». figktle le
consommateur qui utilise I'information obtenue ldess choix passés pour sa consommation
présent?’. En ce sens, la fidélité est un mode de traitersékectifde I'information : pour
limiter ®® les codts liés a lincertitude (complexité, quilitvariété des produits),
consommateur, ne pouvant a tout instant arbitreedes substituts, renonce a une partie de
I'offre disponible

- en limitant la variété de ses pratiques et en sxiaglsant sur quelques artistes,
créateurs ou « genres » de production ;
- ou en limitant la variété de ses sources d’inforomatc’est-a-dire en accordant sa
confiance a quelques prescripteurs ou conseillers.
Se fidéliser, c’est réduire son champ d’investigatn en adoptant 'une de ces deux

stratégies — ou une combinaison des deux.

[1.3.1. Le modeéle de décision du consommateur

[1.3.1.1. Hypothéses

On se place dans un modeélelearning-by-consumingel que celui de Lévy-Garboua
et Montmarquette [1996] (cfupraencadré 2), a ceci prés que le consommateur geippas
les biens comme uniformément différencieés.

A chaque période € [1, T], le consommateur a le choix parmj Ibens culturels
disponibles (le nombre de biens disponibles estepidle de varier de période en période).
Chaque bien € [1, N] est composé d’'un panier de S caractéristiquesq.., . Les g

peuvent étre des variables

37 Ainsi, si la formation d’habitude explique le @dsppement du golt pour I'art, la fidélité permet

d expllquer leparcoursdu consommateur entre les produits culturels.
Et surtout pour « rentabiliser » ces colts commes le verrons au chapitre 5.
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- quantitatives (par exemple; & «taille de la salle »,,¢¢ « durée de la piece ») : elles
prennent alors des valewrsle type numérique
- ou qualitatives (par exemple; g « nom de l'auteur »,4¢ « nom de l'artiste tenant le role
principal »...) : elles prennent alors des valguds type « Moliére », « Belmondo », etc...
Pour chaque caractéristiqgue, le nombre dgsossibles est infini (infinie différenciation
potentielle des biens). Chaque valguest associée, pour le consommateur i, a un plaisir
artistique mesureé par, Z Par exemple, on peut avoir

Zi; = 1siq = «Corneille », soit 4|(cp = « Corneille ») = 1

Zi1 = 2 si @ = « Shakespeare », soiti{cqp = « Shakespeare ») = 2

Une piéce de Shakespeare apporte alors deux fmsdpl plaisir a I'individu i qu’une

piece de Corneille.

Le plaisir total apporté par le bien culturel comsoé est composé de maniere additive

par les caractéristiques du bien. La qualité stibe® de tout bien € [0 ; N s’écrit

Q,= ;O'i, k.Zi (1)

ou ajx est la contribution de la caractéristiqgue k a lalig¢ totale du bien, c’est-a-dire le
« poids » accordé a cette caractéristique parreauomateur i. Les ne dépendent pas des
biens : le poids accordé par un consommateur@dalitelle caractéristique est le méme pour
tous les biens artistiques qu’il consomme.

Ex ante le consommateur ne peut gstimerla qualité des biens. On noté‘lgt
I'estimation de la qualité du bien j pour la pégddfaite en t-1 par i et'Z; I'estimation de

la qualité de la caractéristique k dans le bieourpa période t faite en t-1.

11.3.1.2. Risque de déception

Le consommateur sait a I'avance quelles sont lé=uxsy des g: Par exemple, il
choisit parmi des pieces de théaant il connait, pour chacune, la distributidiauteur, la

configuration du lieu de représentation.ll n’éprouve pas d’incertitude sur les
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caractéristiques des biens mais sur le plaisif getit en retire?. Comme dans le modéle de
Lévy-Garboua et Montmarquette [1996], le consomoratécouvre ses godts paarning by
consumingMais cet apprentissage se fait sur les caratitgres des biens et non sur les biens
eux-mémes : en consommant, le consommateur ne \décpas seulement quel est son gout
pour l'art, mais apprend aussi a reconnaitre léstes qui lui procurent le plus de satisfaction.
Autrement dit, c’est (ZixkGk: = y), pour tout k et pour touy, et non &Y., qui est révisé
par learning by consumingDu point de vue du consommateur, la qualité deqoh

caractéristique s’apparente a une qualité antigihé®un terme aléatoire :

(ZijkdlGike = Y) = (ZhjkdGke = Y) + iy
soit
(ZijktlGkt = Y) = Myt + €yt (2)

ou Viy: estla composante anticipéesglla composante non anticipée du plaisir apporté par
y, avec E¢y;) = 0.

Quelle est la forme deiy? Pour qu'une valeur y» soit reconnue par le
consommateur (y1 > 0), il faut qu'il I'ait déja observée lors d’'umensommation passée ou
gu’il fasse confiance a un prescripteur qui la re@it. Comme dans la modélisation de Lévy-
Garboua et Montmarquette [1996], le consommatdigni compte de sa propre expérience
passée avec un taux d’oubliet un taux de vraisemblance de la derniére expEgia). Mais
il tient également compte des conseils donnés par @escripteurs qui, eux, ont déja
consomme le bien j. En fait, nous posons ici I'tjygése simplificatrice qu’il ne tient compte

des conseils que d’un seul prescriptgiir On peut donc écrire :

Viyir1 = (191) (1-0) (Viye + M €iyie ) +7i (ZpjkeralGisr = )

9 L'introduction de caractéristiques inobserval@esanteest toutefois compatible avec le modele. De

telles caractéristiques seront alors vues parde@omateur comme des variables aléatoires d’expeérieulle :

s
: t-1 . . . .

Qt'liyjyt :Z&Cﬁ, kKZ ikt avecO, = 0 si la variable est inobservableédgt 1 si elle est observable.
k=1

Il peut effectivement s’agir d’'un unique presteigr, par exemple le conseiller préféré de i, mags»

peut aussi correspondre a I'opinion exprimée pagvrescripteur « composite » représentant une mayenn

pondérée des conseils obtenus par i auprés déffgesrdes sources d’information. Les déterminahtshoix

d’'un ou de plusieurs prescripteur(s) seront expasghapitres 3 et 5.

60
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avecy; € [0 ; 1] l'indice de confianc® accordée a p etk +1 I'expérience de consommation
éprouvée par p au moment ou i s’appréte a fairechoix (alors que i chercheestimerla
gualité du bien, p a déja consommeé le bien et gbssa qualité).

Le consommateur prend donc en compte sa propreierpé dans une proportionyil-
et le conseil donné par son prescripteur dans wopogiony;. Il y a ainsi une certaine
substituabilité entre I'information obtenue aupds prescripteur et l'information obtenue
directement par le consommateur en fonction derepr@ expérience. C'est ce degré de

substituabilité que nous appelons « confiance ».

On a alors par récurrence

[(A-y)(@-001" [(13) (10) Mi&iyen + i ZpjkrrdGisan = Y)] 3)

t
Viyt+l =
h=0
L’anticipation de qualité d’'une caractéristique mamt pour valeury dépend de
'accumulation des surprises éprouvées par le pasg@ésence dget de I'opinion donnée

par le prescripteur au sujet gle

[1.3.1.3. Coordination avec les pairs

On a raisonné dans le 11.3.1.2. sur les caradiguis$ intrinseques des biens mais on
peut ajouter dans la qualité subjective des bieres $+1™ caractéristique représentant le

« rendement social », aveg.il'importance accordée par i a la coordination as& pairs.

11.3.1.4. Cout d’investigation

Nous avons supposé jusqu’ici que le consommateumnpacait tous les biens
disponibles sur le marché avant de prendre saidacisn fait, il n’est pas obligé d’'inspecter

lui-méme toutes les options. Se renseigner soi-miénpéique un colt d’investigation. Le

oL Le degré de confiance accordée a un prescriptgen fait lui-méme le produit d’'un apprentissage,

comme nous le verrons dans le chapitre 5
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consommateur peut préférer utiliser I'informatiogjarecensée par son prescripteur. On note

Ci: le coOt d’'investigation pour i a la période t avec
Ci,t= Ci,t (Yi. N, S) (4)
avec
0Cit/0yi<O0
0Cit/ON>0

6C./10S>0

Le codt dinvestigation diminue avec la confiancecadée au prescripteur et
augmente avec la complexité du marché et la cont@ldes biens.
Le codt d’investigation renchérit I'acte de consoation aux yeux de i. De ce fait, on

peut écrire que le « codt total » de la consommatidturelle a :

pi = I+ Gy %)

oullest le prix de vente du bien cultfel

[1.3.1.5. Décision du consommateur

L’introduction d’'un codt d’investigation et d’unefié@renciation non uniforme des

biens induit une différence importante par rappatt modele de Lévy-Garboua et

62 Tout comme dans le modeéle de Lévy-Garboua et Marguette [1996], on considére que tous les

biens sont vendus au méme priX est constant pour tout j. Cette hypothése estpelitnente ? Dans le modéle
de Lévy-Garboua et Montmarquette, les biens negamtlistingués les uns des autres par le cons@amde
learning-by-consuming’exerce sur la consommation culturelle dans ssemble, pas sur tel ou tel producteur
ou produit (chapitre |1, section 1.2.2) ; il estml@ohérent de poser I'hypothese d’un prix « uniguilais est-ce
toujours le cas si I'on introduit une différencatides biens ? En fait, les biens culturels peudtatregroupés
par catégories : par exemple, « les livres de peahe bien « les piéces jouées dans des petitsehéa Nous
verrons d'ailleurs — chapitre 5 — que le fait deeggérer dans I'espace des produits en les « gatégo» fait
intrinséquement partie du comportement fidéle.erdroduits appartenant a une méme catégorie Gov st
vendus a des prix compris dans une fourchette @#g@te : on sait par exemple qu'on doit prévair B0 euros
pour un roman en format poche, une vingtaine depour un spectacle dans une petite salle, 7 #03 @our

une place de cinéma... Au sein de chaque catégagit,alors vraisemblable que la sensibilité ex p
intervienne significativement dans la déterminatiomiveaude consommation mais de maniére beaucoup plus
marginale dans lehoixd'un bien (chapitre I, section 1 et chapitre éitéon 1). C'est I'hypothése que nous
retenons pour pouvoir mettre en évidence le roleramertitude sur lagualité des biens dans la décision du
consommateur.
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Montmarquette [1996] : le consommateur prend s#sibdcde consommation en deux étapes
au lieu d’'une : pour chaque acte de consommatiodpit d’abord prendre une décision
« d’entrée sur le marché », puis choisir un biemmpa&eux qui sont offerts. En effet, avant
d’examiner les options offertes et d’en choisir ude consommateur doit d’abord
entreprendre des investigations — co(teuses ; amemipou il commence a rechercher
'information sur les produits, donc ou il « entresur le marché, il ne sait pas encore quels

produits il pourra consommer.

Etape 1 : la décision de consommer en période t

D’aprés Lévy-Garboua et Montmarquette [1996] (en&a2), la probabilité que le

consommateur consomme une quantité positive dudoikurel correspond a :
P(Y=1)=P (log Q- lofl + log UM — logh + w > 0)

avec Q la qualité anticipée de la consommatiorugeile, ITson prix, UM I'utilité marginale
de la premiére unité de consommation culturelluytilité marginale de la richesse et w un
terme aléatoire d’espérance nulle.

On voit en particulier que la probabilité de consoen une quantité positive du bien
dépend de son prix et de la qualité anticipée.da@ns notre modeéle, ces deux variables sont
influencées par le contexte d’incertitude dans ébge situe le consommateur. En effet,
d’apres (1) et (5), on peut réécrire la probabifite que le consommateur consomme un bien

culturel a la période t :
P (Yit=1) =P (log Q% —log p: + log UM; — logA + w > 0) (6)

avec Q% la qualité du « meilleur » bien que i estime pduwbteniravant de commencer ses
investigations pour la période:tau moment ou le consommateur choisit d’entrer lsur
marché, il n’a pas encore d’information sur lembidisponibles, il ne peut donc pas estimer
Qi pour tout j, mais seulement une qualité « esper@&. La fagon dont i estime Q* sera
décrite au chapitre 5. Pour l'instant, considérgue le consommateur « sait » quelle qualité

maximale il peut obtenir : supposons que ijax Qt'lj,t.

Ona:
oP (Yit=1)/0p:<O0
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donc
0P (Yit=1)/0C <0
Le consommateur est donc sensible au colt d'irgedstn : lorsque le marché est
complex&®, il a le choix entre faire confiance & un predetip (c’est-a-dire limiter ses
sources d’information) ou ne consommer que lessbapn ressemblent a ceux qu’il a déja
consommeés puisque Q*doit étre « d’autant plus positif » que €st élevé. Si le colt
d’investigation est trop élevé, il peut dissuadealement la consommation de biens culturels.

Etape 2 : le choix d’'un bien

Apres avoir décidé d’entrer sur le marché, queh leeconsommateur choisit-il ? Une fois
'information sur les produits collectée, le conspateur se décide sur la base de la qualité
espérée. En omettant les indices de temps, onpeolzabilité Y; que le consommateur i

choisisse le bien j :

P (Y;;=1/Y;i=1) = P (@"; = M&*Q" ) (7)

D’aprés (2) et (3), le consommateur consomme doéfégentiellement les biens présentant
des caractéristiques :
- auxquelles il accorde un poids important
- dont les valeurs y» lui sont recommandées par des conseillers digaooe ou ont
déja été observées par le passé.

Sans expérience et s'il n’a pas de prescriptewi &eayfier, le consommateur considére
tous les biens comme de parfaits substituts, ilisith@au hasard. Des qu’il acquiert de
'expérience, il se dirige vers les biens dont &sactéristiques sont reconnues comme
satisfaisantes ou vers les biens qui lui sont recantdés par ses conseillers préférés. On peut
aussi dire, en introduisant une $%9 caractéristique de «rendement social », que le
consommateur se dirige préférentiellement verdiess qui ont un bon rendement social ou
dont le rendement social est facile a anticiper.

On peut finalement résumer le comportement du cunsateur par le schéma

suivant (que nous comparerons au schéma plus coprplenté au chapitre 5, section 1.4) :

&3 Le marché est d’autant plus complexe que le prddkS est élevé.
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Schéma 1. La décision de consommation

Décision de consommer une quantité positive|de
bien culturel compte tenu de la complexité d
marché et de la qualité espérée (équation §

=

N

A 4
Choix d’un bien sur la base de I'expérience
individuelle passée et des conseils du

prescripteur (équation 7)

[1.3.1.6. Commentaire

La principale conclusion de ce modéle est que les@mmateur ne choisit pas au
hasard les biens qu’il consomme : d’apres (7), <) n’est pas constant pour tout j. Par
ailleurs, la probabilité de consommer un bien nfEt forcément corrélée a la qualité réelle

de ce bien. En particulier, un bien peut étre péegeun autre méme s'’il est de moins bonne

qualité si le second est trop « nouveau », c’est-a-dirgieot beaucoup de caractéristiques
dont les valeurs n'ont jamais été observées. Ldit§ud’'un bien ne présentant que des
caractéristiques inconnues du consommateur (evrieanseiller) s’apparente a une variable

aléatoire d’espérance nulle.

En ce qui concerne le probléme del&initionde la notion de fidélité, ce modéle met
en évidence le fait que la fidélité n’est pas umiginsionnelle : la régularité des choix faits par
le consommateur dépend aussi bien de sa « mémg@inget ¢;) que de sa concentration sur
certaines caractéristiques saillantes (distributidas ojx) ou certaines occurrences
(distribution des \) ainsi que du créedit qu’il accorde a ses sourcegodmation (yip). Ce
qui définit la fidélité, ce n’est donc ni la répétiion du comportement d’achat, qui ne peut
en étre qu’une manifestation, ni I'attachement affetif du consommateur au producteur,
qui en est une cause, mais le processus de décisbule traitement de I'information lui-
méme La fidélité est procédurale : il s’agit d’'unendanceéprouvée par le consommateur.
Cette modélisation présente deux avantages. D’arteglle nous permet de définir la fidélité
d’'une facon non restrictive : plusieurs modes getsbde fidélité (cfinfra chapitre 3) sont

compatibles avec cette conception de la fidélitaude part, elle explique pourquoi les
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politiques tarifaires n’ont pas a elles seulesataufté de susciter la fidélité du consommateur :

elles ne peuvent qu’accompagner ou accélérerdtidation, pas en étre a l'origine.

Une conséquence importante de ce modele est quopent concevoir la fidélité
comme une stratégie de consommation que dans upsoche relationnelle et non
transactionnellede I'’échange. Dans I'approche transactionnella,ttransaction représente un
événement unique, possédant un début, un déroutemienine fin qui lui sont propres.
[Chaque transaction] est donc considérée commeémitante de toutes les autres » [Frisou,
1998, p.4]. Dans ce type d’échange, le consommateutire aucun enseignement de ses
expériences antérieures : « il n'y a aucun nom a®ume, le vendeur est sans importance aux
yeux de l'acheteur, il n'existe aucun crédit, aecyméférence, aucune fidélité, aucune
différenciation entre les produits offerts » [Wedst1992, p.6]. A chaque nouvel achat, le
consommateur doit réinvestir 'ensemble des colimsektigation et de décision pour choisir,
parmi les biens disponibles, celui qu'il souhaitensommer. Au contraire, dans un échange
relationnel, le consommateur acquiert progressiviemme expertise sur la structure de
I'offre. Alors, « les transactions répétées aveenéme fournisseur font acquérir au client des
connaissances qui lui seront utiles pour réduie @#lts de transaction et accroitre ses
opportunités de gains » [Frisou, 1998, p.4]. PoamBel [2006], le caractéere relationnel de
'échange est méme nécessaire pour susciter le déstonsommateur de biens culturels :
« pour gu’'une ceuvre attire un consommateur evergoat qu’elle lui parle, il faut que celui-
ci identifie ses codes » [Bomsel, 2006, p.260],stt&dire identifie des « composantes
connues (auteurs, interpretes, acteurs, mettewssesre, editeurs, producteurs...) reliées a des
expériences antérieures porteuses de significatiofBomsel, 2006, p.259]. Ainsi toute

demande de biens culturels serait-ple naturefidele.

[1.3.2. Fidélité et unicité des biens

Définir la fidélité comme une stratégie de réductio du champ d’investigation
nous permet de concilierfidélité du consommateur etunicité des biensCes deux termes
pourraient paraitre contradictoires : si I'on colese que chaque produit forme un tout
indissociable, différent de toute autre créatibrest difficile d’envisager des comportements

de consommation répétitifs; la consommation deqobaceuvre est vécue par le
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consommateur comme une expérience unique, qui @gweléventuellement son godt pour
I'art mais ne l'aide pas, a la période suivantehaisir parmi les biens différenciés. Faute de
pouvoir comparer les biens, le consommateur nergibysas étrefidele. Au contraire, si,
comme dans la section 11.3.1., on considere quéilass culturels ne sont que des paniers de
caractéristiques [Lancaster, 1966], alors ils patié&re regroupés en sous-ensembles de biens
relativement substituables [Rosen, 1974], méme lacun est une combinaison de
caractéristiques unique. L'individu consomme de igr@nrépétitivdes caractéristiquegu'’il

apprécie.

Toutefois, dans un modele a la Lancaster [1966] dola Rosen [1974], les
caractéristiques des biens sont connues deewwte chacun estime précisément I'utilité
gu’il peut retirer de ces caractéristiques. Cettpothése n’est pas vérifiée dans le domaine
culturel. Cela empéche-t-il le consommateur d’adoph comportement répétitif, c’est-a-dire
de se fier a ses expériences passées pour chessaossommations futuresA contraire
dans le modéle que nous proposons, c’est justehiegdrtitude sur la qualité qui incite le
consommateur a se fidélisérunicité des biens n’est pas un obstacle a la fiieg, elle en
est un moteur La fidélité est le processus par lequel le comeateur apprend a distinguer

des sous-ensembles de produits parmi un grand eotelniens uniques.

Concevoir les biens artistiques comme des panersachctéristiques est toutefois une
position critiquable a cause des effetmdivisibilité des caractéristiques. Pour Karpik [2007]
par exemple, méme si les biens singuliers peuvérd @us comme des paniers de
caractéristiques, il est difficile d’évaluer cegrdéresindépendammenés unes des autres :
« les "produits singuliers” (...) sont caractéris@ ges constellations de qualités ou de
dimensions dont les significations sont inscritesmd leurs relations mutuelles » [Karpik,
2007, p.39]. A titre d'illustration, Karpik citedtude Combris, Lecocq et Visser [1999] sur la
gualité des vins de Bordeaux et de Bourgogne.oBidvalue les vins par la méthode des prix
hédonistes, les variables de qualité sensoriejest( robe...) ont chacune peu de valeur
parce que, indépendamment les unes des autres, pitecurent peu de plaisir au
consommateur, contrairement aux variables d’apgp@ilaou de millésime (qui sont des
variables plus « synthétiques »). On peut appligigeerméme raisonnement aux biens
culturels : le consommateur retirerait plus de gnlaide lassociation de certaines
caractéristiques que de la consommation des méanastéristiques séparément les unes des

autres. Ce pourrait étre le cas d'un lecteur gefguerait les romans de Maupassant a ses
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nouvelles, non parce qu’il aimerah généraplus les romans que les nouvelles, mais parce
gu’il estimerait Maupassant moins talentueux damgenre-ci que dans celui-la. De telles
préférences sont incompatibles avec la forme addde la qualité subjective telle que nous

I'avons postulée dans la section 11.3.1.

Conclusion

Alors que la littérature économique met souvertddént sur les incitations pécuniaires
a la fidélité (chapitre 1), I'analyse des comporens de demande laisse penser qu’elles n'en
sont pas le premier déterminant dans le domainarelll L’efficacité des politiques tarifaires
de fidélisation dépend de la transférabilité de demande et de la disposition des
consommateurs a s’engager pour une période de roomstion relativement longue. Il y
aurait donc primauté des variables de qualitésore elles qui conditionnent la substituabilité
des biens.

La fidélité est un comportement face a I'incertéudne stratégie mise en place par le
consommateur pour appréhender les caractéristiqaeboffre et minimiser le risque de
déception et le colt d’investigation. Ainsi notréfidition de la fidélité dans le domaine
culturel n’est-elle ni une simple transpositionla@otion de fidélité la marque ni limitée a
l'indicateur de répétition du comportement d’acl@zntrairement a I'approche selon laquelle
'unicité des biens serait un obstacle a la fiééliles consommateurs, nous prenons le parti
inverse et pensons que les consommateurs sorddjolrice qudes biens sont uniques.

La fidélité est d’abord procédurale et tendancieist-elle pour autant intangible ?
Les politigues de fidélisation sont-elles inutit§out au contraire, nous allons voir que la
fidélité telle que nous la définissons est meserabl travers différentes formes de
comportement et qu’il y a bien une place pour lektigues de fidélisation. A travers notre
modele, nous avons vu que la limitation du champvdstigation pouvait se faire sur la
variété des pratiques ou sur la variété des sout@ermation. Il convient a présent de
préciser quelles raisons poussent l'individu & igélier plutét & certains producteurs, a
certains genres de produits culturels ou a cerfaiascripteurs et quelle est l'influence des
politiques de fidélisation dans I'adoption par lesnsommateurs des différents modes et

objets de fidélité.
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CHAPITRE 3. LES FORMES DE FIDELITE

Introduction

Au chapitre 1, nous avons vu gque la littératurenéatique proposait souvent de
mesurer la fidélité des consommateurs a traversotgsts (notamment la fidélitéd la
marquég et des indicateurs (notamment la répétition dummartement d’achat) inappropriés
pour le domaine culturel. L’évaluation du degréfidélité des publics est pourtant un enjeu
non négligeable pour les établissements culturelgant d’envisager une politique de
fidélisation,il faut pouvoir mesurer I'attachement des consommagurs.

Le premier enjeu est d’identifier I'objet de cet atachement Nous verrons dans la
premiere section de ce chapitre qu'il existe deypes d’objets de fidélité : on peut étre fidele
a une (des) dimension(s) du produit — c’est-a-dingen artiste, une scéne, un auteur... — ou
bien a un (des) prescripteur(s). La reconnaissdiagres objets de fidélité gua marquea
d'importantes implications pour les institutionstatelles.

Le second enjeu est de répertorier les indicateurde fidélité, c’est-a-dire les
modes de consommation qui signalent la fidélité dgsublics. Dans le chapitre 2, nous
avons défini la fidélité comme la concentrationahamp d’investigation du consommateur
autour de quelques pratiques culturelles ou deggesl sources d’information. Se pose alors
un probleme : la fidélité correspond au mode déetreent de l'information mais celui-cCi
n‘est pas directement observable. On ne peut obisegue le comportementdu
consommateur, pas le processus cognitif en lui-mé&oenment évaluer la sélectivité avec
laguelle le consommateur traite I'information ? Qegesont les manifestations de son degré
de fidélité ? En fait, notre définition de la fidél permet d’envisager une grande diversité
d’indicateurs de fidélité. En particulier, d’autresnifestations de fidélité que la répétition du
comportement d’achat sont possibleus distinguerons la fidélité externe de la fidék
interne, chacune pouvant étre déclinée en plusieursdicateurs. La fidélité «externe »
révele la préférence du consommateur pour un product&lativement aux autres

producteurs.C’est I'aspect « exclusivité » de la relatiodle consommation qui est mis en

% Elle permet en particulier de souligner les cdndi sous lesquelles deux biens paraissent sudisigsiau
consommateur et ainsi de délimiter le « marchémgett » d’'une ceuvre d’'art au sein de I'espace dasb
différenciés (chapitre 5).
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avant. La notion de fidélité externe est tres peodbs acceptions traditionnelles de la fidélité
dans les situations de concurrence : est fidéfmldic qui se concentre sur un petit nombre
d’artistes, institutions, sources d’information quescripteurs différentsA fortiori, le
consommateur qui n’éprouve d’attrait que pour url agiste ou qui ne se fie qu’a un critique
artistique est trés fidele a « son » producteuagusa » source d’'information. A ce type de
fidélité nous ajouterons la fidélitéaterne. Cette derniére rend compte deténsitéde la
relation entre le consommateur et le producteuusN@isonnerons d’abord spécifiguement
sur la consommation culturelle. Puis nous évoqueles possibilités de généralisation a
d’autres marchés que celui des créations artigig@®@mme nous l'avons souligné dans
l'introduction générale, le probleme de la fidék pose pour tous les marchés différenciés ;
les biens culturels n’en sont qu'un exemple. Noustmerons qu'’il existe un lien entre la
structure du marché et les formes de fidélité deelmande, ce qui nous amenera a proposer
une typologie des indicateurs de fidélité.

Le troisieme enjeu est de comprendre quels facteuesmenent le consommateur a
adopter tel objet et tel mode de fidélité Nous affinerons le modele de décision développé
dans le chapitre 2 (section 11.3.1.) en liant lesnfes de fidélité aux caractéristiques des
individus d’une part et a celles des produits dagiart. Le consommateur choisit le mode et
I'objet de fidélité qui maximisent son espérancesdtsfaction tout en minimisant ses codts
d’investigation. Nous testerons la validité empiggle ce modeéle dans le chapitre 4.
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SECTION I|. LES OBJETS DE FIDELITE

Nous avons montré, au chapitre 1, qu’'une analyseeremes de fidélitéx la marque
était insuffisante pour décrire les comportemerte@hsommation dans le domaine culturel.
Il convient donc de préciser quels objets de fidésiont pertinents pour s’affranchir de la
référence da marque Le chapitre 2 nous a amenés a définir la fidédgme une stratégie
de réduction du champ d’investigatidre consommateur fidéele limite soit la variété de se
pratiques, soit la variété de ses sources d’infornti@an. Aussi peut-on envisager deux types
d’objets de fidélité :

- d’une part, le consommateur peut étre fidele a commposante de I'offre (auteur,
interpréte, lieu de présentation de I'oeuvre...).JI;1lil met alors a profit sa propre
expérience en consommant préférentiellement leactaistiques qui lui procurent
habituellement le plus de satisfaction.

- d’autre part, le consommateur peut étre fidele gnm@scripteur (1.2.) ; il met alors a
profit 'expérience d’un individu en qui il a coafice, ce qui lui permet d’obtenir des
informations transversales sur les produits didpesi
En quoi l'objet de fidélité importe-t-il ? Notre fidition de la fidélité permet

d’envisager bien d’autres objets de fidélité quemarque ; mais y a-t-il une véritable
différence entre la fidélitd la marqueet, par exemple, la fidélitau prescripteur? Nous
allons voir qu'il existe bien une différence et glleé n’est pas seulement terminologique mais
aussi conceptuelle : mieux appréhender t¢dgets de fidélité nous permet de mieux
comprendre legnécanismegiu comportement fidele. Cet enjeu théorique sebldod’un
enjeu pragmatique : lidentification de I'objet d@élité constitue une préoccupation
organisationnelle a part entiére (1.3.).
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I.1. La fidélité a une composante de I'offre

La fidélité correspond au processus par lequelolessemmateur repére, au sein de
'espace des biens différenciés, des sous-ensentblesatégories de produits considérés
comme homogenes : il opere des choix réguligts, se ressemblentet non hasardeux.
Cependant, le mode de production artistique npdunet pas de catégoriser les biens a partir
d’un critere unique, par exemple le nom de « marsguen effet, la production artistique est
« adhocratique » au sens de Mintzberg [1982] : edleorganisée par projets. Un auteur, un
producteur, un interpréte, etc..., se réunissentadent généralemetémporairepour réaliser
chaque ceuvre. Dans ces conditions, sur quelle lbasensommateur peut-il considérer que
deux biens appartiennent au méme sous-ensemble ?

Deux éléments sont a prendre en compte. Premiéteg@nme nous en avons posé
'hypothese dans le chapitre 2, les biens appamaisau consommateur sous la forme de
paniers de caractéristiques. De ce fait, deux csupsaivent lui sembler parentes parce
gu’elles ont été créées par le méme auteur, pesidians le méme établissement culturel,
interprétées par les mémes artistes... Deuxiemergeognsommateur se décide en fonction
des dimensions du biequi lui paraissent importanteB<a;x » dans le modele du chapitre 2).
Deux ceuvres lui semblent domtautant plus parentegju’elles se ressemblent sur des
caractéristiques qui « comptent » beaucoup pourAinsi la fidélité est-elle basée sur
l'identification des biens par leurs caractéristiges saillantes
- auteur,

- salle ou lieu de présentation,

- genre, style, registre ou courant,

- producteur

Notons que la fidélitéau vendeurou au lieu de consommatiogue nous avons évoquée au
chapitre 1 est un cas particulier de ce mécanisme.

L'objet de fidélité correspond donc a la caractériique qui, dans la description
du produit offert, surdétermine le choix du consomnateur. Ce dernier devient fidéle a une
composantale 'offre. Mais nous pouvons aller plus loin etrler de fidélité ain niveaude

I'offre. En effet, on peut remarquer que les obgEdidélité énuméres ci-dessus dessinent des
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catégories de produits plus ou moins spécififfudzar exemple, si je suis un fidéle visiteur
d’expositions de peintures impressionnistes (fidééi un courant artistigue), mon objet de
fidélité est plus «large » que si je ne suis Bdgl'aux expositions des toiles de Claude
Monet (fidélité a un peintre). Parler de fidélitGua(des) « niveau(x) » de l'offre culturelle
implique de reconnaitre que cette derniere estnisga : malgré le caractéere adhocratique de
la production artistique, il existe des régularitdans la configuration de l'offre. En
particulier, certaines associations de talents parg fréquentes que d’autres. Par exemple,
dans le domaine du spectacle, téseaux d'institutiongegroupent degtablissement§ ;
certainsétablissementprogramment régulierement les pieces des m@muesrs; les textes

de ces derniers sont régulierement interprétés lgsar mémescomédiens etc... Ces
recoupements ne sont pas systématigues, maidatgtaent les trajectoires de consommation.
On peut étre fidele a Moliere sans I'étre a la Cdimd-rancaise (etice-versg, mais I'un
augmente les chances de l'autre. Ceci suggere guigte des « passerelles » entre les

différents niveaux de fidélité.

L’individu qui est fidele a une composante de Fefée base sur son expérience passee
pour maximiser son espérance de satisfaction futuae consommation d'un bien lui
procurant une satisfaction particuliere l'inciteréchercher des produits parents pour ses
consommations ultérieures. Est-ce a dire que lsaomateur qui manque d’expérience est
obligé de faire des choix hasardeux ? En reéalign :npour choisir parmi les biens
différenciés, le consommateur peut se fier a ugsgdection de produits réalisée par sa source
d’'information favorite plutét qu’a sa propre exm@rte. Lorsque l'individu choisit de limiter
la variété de ses sources d’information plutét dipectement la variété de ses pratiques, c’est

le prescripteur lui-méme qui devient objet de fiél

% S I'on considére qu'il existe des effets d'ingiitilité (cf chapitre 2, 11.3.2.), la fidélité coisge & considérer
des catégories de produits trés spécifiques, desestsembles trés étroits. Par exemple, deux biess
ressembleraient aux yeux du consommateur queétilent produits par le méme auteur ET avec la méme
technique ET présentés dans les mémes conditiormussBe a I'extréme, I'indivisibilité des caracttqiges
améne a admettre I'incomparabilité radicale desshé 'impossibilité d’'un comportement de consortioma
fidele.

% De maniére plus ou moins formelle et plus ou metriste : deux établissements peuvent étre apprétda
méme institution (c’est le cas, par exemple, dpéf Bastille et de 'Opéra Garnier), fusionnettipdement
leurs politiques tarifaires en proposant une méanteae fidélité ou encore étre simplement « partes ».
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|.2. La fidélité au prescripteur

Lorsque le consommateur accorde sa confiance &t > 0 dans le modéle du
chapitre 2), ce dernier lui procure des informatienr les produits, producteurs, ou artistes
qui lui permettent de conserver des pratiques gariéut en limitant ses codts d’information.
Nous proposons d’analyser ce mode de consommaiimme un comportement de fidélité au
prescripteurLe prescripteur, qui peut se définir comme une sowe d’information jugée
particuliérement pertinente par le consommateut’, joue ainsi un role spécifique dans la
formation de la demande.

Il convient de justifier I'emploi du terme de « pegipteur ». Une source d’information
devient prescriptrice pour le consommateur désdaislle modifie les limites de son champ
d’investigation. En effet, le réle des sources fdimation est de proposer au consommateur
une évaluatiorex antede la qualité des biens. Or, compte tenu de tiefidifférenciation
potentielle des biens culturels [Caves, 2000], aacsource d’information ne peut décrire
lintégralité du marché, couvrir 'ensemble desnsieofferts. Au contraire, chaque source
d’information propose au consommateur une présétedtoeuvres, c’est-a-dire la description
d’'un segment du marché. De ce fait, si le consommatere plus particulierement a une
source d’information qu’aux autres, cette sourdeiémce I'estimation qu’il peut fairex ante
de la qualité subjective des biens. Le conseil domnodifie la perception que le
consommateur a de l'espace des biens différenci@mntrairement aux biens «non
recommandés », dont la qualité espérée s'appaeeniae variable aléatoire d'espérance
nulle®® les biens recommandés par un conseiller digredéance offrent au consommateur
une espérance de qualpésitive Autrement ditalors que le consommateur considéra
priori tous les biens non recommandés comme de parfaitsbstituts, il n’y a au contraire
pas parfaite substituabilité entre biens recommandget biens non recommandés.

Aussi la notion de fidélité au prescripteur ese-eibndamentalement nouvelle par
rapport aux analyses qui ne tiennent compte qua figélité « a la marque », « au vendeur »
ou «au point de vente » : elle souligne le rbleéjpar la source d'information dans la
formation de la demande. Certaines études empsgiquafirment que, dans un contexte
d’'information imparfaitele choix d’'un prescripteur fait partie intégrante de l'acte de
consommation L’'enquéte La Poste-CSA [2007] (citéeprg révele par exemple que les

consommateurs ont tendance a consulter plusieunceso d'information avant un achat

®7 L es fondements et caractéristiques de la relatioprescription seront examinés plus en détaihapitre 5.
% Dans I'hypothése ol le consommateur n'a aucunéreeqe personnelle sur laquelle fonder son choix
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importanf®. L’enquéte montre aussi que les consommateursultens inégalement les
différentes sources disponibles : alors que less amiproches sont consultés par 90% des
consommateurs, les catalogues et dossiers teclsnligsent par 73%, les publicités par 69%,
les dossiers spéciaux dans la presse par 62%sdesiations de consommateurs par 61%, les
sites internet de comparaison par 50%... Commaepligerer ces importantes différences de
fréquence de consultation ? Toutes les source$odimation ne se valent pas. D’'une part,
elles ne sont pas toutes accessibles au méme cefidines sont gratuites ou quasi-gratuites
(conseils donnés par les pairs par exemple), @daupayantes (presse spécialisée par
exemple). D’autre part, leur inégale qualité justdue les consommateurs y recourent plus ou
moins.Pour des raisons qu'il convient d’éclairer, chaquesource a une crédibilité propre
aux yeux du consommateur

Dans cette section, nous allons passer en revudiffésents types de prescripteurs
auxquels le consommateur de biens culturels esteptible de se fidéliser : les pairs, les
critigues artistiques et les producteurs des biems-mémes. A partir de la littérature
économique (Caves [2000], Beck [2006]), nous exanoims les propriétés de chacune de ces

sources d’information et son réle dans la formaterda demande.

[.2.1. Les pairs

Le premier type de prescripteurs auquel le consomnaur peut étre fidéle est son
groupe de pairs.Nous avons vu (chapitre 2) que la prise en corpatde consommateur de
la «rentabilité » sociale des biens pouvait 'agrea reproduire des comportements de
consommation réguliers : il a intérét a se toudeemaniére répétitive vers les produits qui lui
assurent le « degré optimal » de conformité avepa#s. Mais le consommateur ne porte pas
attention au comportement de ses pairs que partke sguhaite leur ressembler ou se
distinguer d’eux. Les pairs jouent aussi le rolesderces d’information, de conseillers sur les
produits disponibles. En particulier, il est pluscife pour un individu de trouver de
I'information sur un produit qui est déja populaip@e sur un produit méconnu. Quelles sont
les particularités des pairs comme source d’infeionaet quelles en sont les implications

pour la formation de la demande ?

% Les consommateurs consultent en moyenne cinge®dimformation lorsqu'ils préparent un achat
« important ». Toutefois I'enquéte ne précise pgad correspond un achat « important ».
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Dans la formalisation que nous avons utilisée dchapitre 2, I'individu qui cherche
a évaluer la qualité d’'un produit peut tenir comgéel’avis d’'un conseiller, c’est-a-dire un
consommateur qui a déja consommé ce produit. Upethgse implicite de notre modéle est
gue ce conseiller choisit ses consommations unigaesur la base de ses propres godts et
non sur les conseils d’'un autre agent. Ainsi carsid-on qu’il existe deux types d’'agents
distincts : les prescripteurs et ceux qui suivest tonseils des prescriptellrsLes pairs
prescripteurs sont donc des agents qui réalisentelxpérience de consommation plus tot
gue les autres.

La distinction entre ces deux classes d’agents —qscripteurs et « suiveurs » —
confére un r6le particulier au phénoméne du bouche-oreille : d’aprés Beck [2006]
(encadré 6), celui-ci peut devenir responsable ultcés commercial des biens. Dans un
modele a agents homogenes, c'est-a-dire dans leguétxiste pas de distinction entre
prescripteurs et suiveurs, le bouche-a-oreille odifie pas laprobabilité mais seulement la
rapidité du succés d’'un produit. Au contraire, dans un rede agents hétérogénes, le
bouche-a-oreille influence la probabilité de sucdes produits. En d’autres termés,fait
gue les consommateurs puissent se fidéliser au peepteur, et non seulement a un
niveau de I'offre, a un effet sur la composition déa demande tant au niveau individuel
gu’au niveau agrégé Le modéle de Beck [2006] suggere par exemple sueun marché
donné, les produits vendus seront plus variésssctmsommateurs fideles a un niveau de

I'offre sont plus nombreux que les consommatewaldis a leur prescripteur.

Encadré 6
Le modeéle de Beck [2006]

Beck étudie un modele de demande de romans. Il pbgpothese d'une

segmentation entre agents certains agents sont «indépendants » : ils m@sissent
d’acheter tel ou tel livre que sur la base de [@opre opinion ; d’autres sont « suiveurs »,
« imitateurs » : ils se fient au bouche-a-oreiliéachétent un livre que si on le leurl a
recommandé ou s'ils ont observé que d’autres adenisaient®. Il est intéressant de noter

que, d’'aprés Beck, ceux qui se comportent en «piedants » vis-a-vis d’un nouveau roman

sont surtout les « fans » de I'auteur. Autrementles agents qui achétent un livre sans arloir

0 Bien sdr, un méme individu peut étre prescriptians un domaine et suivre les conseils qu’on lnhéadans
un autre domaine.

" Dans le cas ou le consommateur fonde son choilafiservation du comportement d’autrui et non sur
conseil, il s'agit plus d’'un mécanisme de « casdaftemationnelle » que de bouche-a-oreille. Nasendrons
sur la distinction entre ces deux phénomenes @acisapitre 5.
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recours aux sources d’information extérieures smutx qui ont un godt prononcé pqur

auteur. On peut conclure que ceux qui sont figdedel'auteur ne sont pas fideles a|un

prescripteur. lls peuvent en revanche étre eux-raéprescripteurs : étant donné quli

n’éprouvent pas le besoin d’étre conseillés, ilsveat se procurer un nouveau roman des sa

parution ; ils réalisent donc I'expérience de consmtion plus tdt que les autres

consommateurs et peuvent influencer le comportemesitimitateurs. C’est pourquoi Beck

gualifie les indépendants d’agents « influents ».
Pour un roman qui parait en librairie, il Whacheteurs potentiels. Une fractiBrde
ces acheteurs potentiels sont des ageifiteents Les influents n’achétent pas tous le li

dés sa sortie : une proportiprachétent le livre dés la premiere semaine, pyarmi ceux

re

qui ne l'ont pas encore fait I'achetent lors dedkuxieme semaine, etc... On peut donc

exprimer le nombre d’influents qui acquierent igdia chaque périodesous la forme d’un
fonction de répartitiof :
p=1(t) /(1 - F(1)
Ouf est la densité de
Puisque F(0) = 0, on sait qu’a tout instalgs ventes cumuléesréalisées aupres de
influents peuvent s’exprimer
n(t) =R M F(t)
soit
nit) =R M (1 - &)
Sans imitateurs et sans bouche-a-oreille, ce matidsine une courbe classique
box-office déclinant. Si le livre n’est pas dignétce recommandé, les ventes totalese
limitent aux fans donc A(t). Sinon, chaque influent peut recommander le livggp@rsonnes

D

UJ

de

a chaque période a partir du moment ou lui-mémetade livre. Chaque imitateur contacté

achéte alors le livre, sauf s’il a déja été comdtgetr un autre influent. Les imitateurs, quant a

eux, ne recommandent pas le livre & d’autres fmita. On peut exprimer les ventes totales

T en fonctionde R, M, q,petF:
T)=M (1 -R& —(1-R)aREP/PA=R)
Conformément a ce suggere l'intuition, on voit dape sil y a beaucoup d’imitateurs

dans la population, I'enthousiasme avec lequel leivie est recommandé par les

prescripteurs (mesuré pag) a une grande influence sur les ventes totalelses estimations

empirigues du modele de Beck donnent des résultatsluants pour des valeurs non

extrémes de p et R (c’est-a-dire différentes da Q)o
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Toutefois, le modéle de Beck [2006] n’'est pas pieriaent adapté pour décrire le
comportement de fidélité a un pair prescripteumusilurs questions sur la relation de
prescription entre pairs restent sans réponse :

- D’abord, dans le modele de Beck, la fixit¢ du pataenq implique que les
prescripteurs font tous la méme évaluation du gto@un peut au contraire envisager
des cas ou les prescripteurs émettent des avisopgétées. On n’a alors plus wun
unique pour tous les prescripteurs a toutes laeqes.

- La fixité deq implique aussi que tous les « influents » ont &ma crédibilité aupres
des imitateurs : chaque imitateur se fie a I'opinidu premier indépendant qu’il
rencontre, sans considération pour la |égitimitésde conseils. Par contraste, si les
imitateurs ne suivent pas les conseilsndmporte quelprescripteur mais seulement
ceux de leur(s) prescripteur(préférée(s) q devient variable. Alors que certains
prescripteurs ne seraient pas suffisamment crédiptaur étre influents (q = 0),
d’autres rencontreraient une audience plus ou mange (q > 0). On voit ici que la
notion de fidélité aun prescripteur n'est pas équivalente a celle deilsiités au
bouche-a-oreille, qui est plus générale.

Si I'on introduit la possibilité de « choisir » s@mescripteur ainsi qu'une hétérogénéité de
golts parmi les prescripteurs, les comportementdleati's deviennent moins

« moutonniers », mais aboutissent plutét a une eatation de la demande. Nous y
reviendrons au chapitre 5 en considérant la relat@prescription comme wonstruitplutot
gue comme une donnée.

- On peut ensuite discuter la proposition selon Ihgues imitateurs ne se décident que
sur la base des conseils donnés par les « inflseBeck suppose que les agents se
fient soit a leur propre expérience, soit a I'adés tiers, mais pas aux deux a la fois.
Dans les termes du modele que nous avons dévetlzmsele chapitre 2, cela suppose
gue pour tout agent on a s@it= 0, soity = 1. Or on peut envisager qu'il existe des
agents pour lesquels 0y<<1 : leur décision de consommation repose pouiepsanr
leur expérience personnelle et pour partie suoteseil donné par autrui.

- On peut enfin poser la question des motifs qui pentsles « influents » a donner leur
avis aux imitateurs. Il faut distinguer deux ca®nB le premier cas, celui qui est
envisagé par Beck, I'indépendant est « vraimem sansommateur fidéle au produit
dont il fait la promotion. Mais on peut aussi sdrgsser a un second cas : il s'agit des

situations dans lesquelles I'activité de presaviptconstitue lemétier de l'influent.
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Dans ce cas, celui-ci ne peut plus étre considaréne un simple « pair ». Ce type de

prescripteurs a des propriétés particulieres que aflons examiner a présent.

[.2.2. Les critiques

Les critiques sont des prescripteurs particuliers prce que la teneur des conseils
gu’ils donnent au consommateur est influencée paeur caractére professionnel.

La spécificité des critiques professionnels esemis évidence par Urrutiaguer [2002]
qui propose de segmenter la demande de spectaelat @n fonction des moyens utilisés par
les consommateurs pour évaluer la quakénte L’auteur rappelle gu’avant d’assister a une
représentation le spectateur dispose de différamesces d’information : il peut se fier soit &
la réputation du directeur de la salle ou a cellentetteur en scene, soit a I'évaluation du
spectacle faite par les autorités publiques (cét@uation étant observable a travers les
subventions accordées), soit au bouche-a-oreitl, enfin, aux critiques artistiques. En
particulier, selon Urrutiaguer, le consommateurtpedopter deux attitudes contrastéak :
existerait une opposition entre ceux qui accorderdu crédit a I'opinion des critiques et
ceux qui privilégient la réputation artistique desdirecteurs ou des metteurs en scéffe
En conséquence, tous les spectateurs n’interprptéentle la méme maniere une information
telle que la publication d’'une critique méliorativAlors qu’une critique favorable a un
spectacle incite certains individus a y assist&utdes sont au contraire insensibles a ce
signal, voire décident de prendre le contre-piediaderitique en « boycottant » les créations
qui ont bonne pres&e Cette segmentation dessinerait deux standardsialié concurrents :
celui des gens de théatre et celui des critiques«géfendent chacun leur propre intérét
économique » [Urrutiaguer, 2002], les critiques rchant a faire valoir leur jugement
esthétique et les producteurs a valoriser leur géaprogrammation.

Cependant, Urrutiaguer ne précise pas quels mdgagipoussent le consommateur a
se conformer a I'un ou l'autre de ces deux stargldddus pouvons avancer une explication

en utilisant la notion de fidélité telle que nola/dns modélisée (chapitre 2, 11.3.11p:fait

"2 Urrutiaguer estime que ce sont les spectateursllissassidus qui sont les moins sensibles atigueis. Ce
point de vue est discutable : il n'y a pas toujaosespondance entre un objet (ici, les directdarsalles) et un
mode (I'assiduité) de fidélité ; comme nous allsoir (1.3), on peut fréquenter assidiment unke $aut en
étant fidéle a un autre objet que la salle elle-mém

3 C’est pourquoi, selon Urrutiguer, la plupart desiés empiriques concluent & un effet limité desabées de
qualité sur la demande de spectacle (King [200pliegaussi cette idée sur la demande de productions
cinématographiques). En tenant compte de la digimentre les deux segments de la demande, Uguia
montre que les variables de qualité ont un effetssdemande, mais que les deux segments ne ppatent
attention auxnémeswariables de qualité, I'effet agrégé des unes potim fine annuler celui des autres.
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de suivre l'avis des critiques correspond a un congstement de fidélité a une source
d’information ; le fait de soutenir un metteur en £ene ou un directeur de salle méme s’il
est malmené par la critique s’apparente a une attitde de fidélité a une composante de
I'offre. L'arbitrage du consommateur entre les deuxobjets de fidélité repose sur la
comparaison entre I'espérance de satisfaction et 0t d’investigation liés a chacunLes
spectateurs qui se conforment a l'opinion des gdmsthéatre estimeraient donc que la
défiance vis-a-vis des critiques leur procure umdleure espérance de satisfaction, malgré le
co(t d’investigation accfi Quels peuvent étre les fondements d'un tel raisorent ?

Pour répondre a cette question, il convient de cengre la nature du conseil
prodigué par un critique. Les consommateurs omdréta ce que les critiques émettent des
conseils sincéres et indépendants, leur permeattafire des choix de consommation qu’ils
n'auraient peut-étre pas faits seuls. Par exenwplajtique doit pouvoir faire preuve d’audace
en proposant une sélection d’'ceuvres que les conateurs n’auraient pas choisies d’eux-
mémes. Le caractére professionnel des critiquéestiques garantit-il une telle indépendance
de jugement ? D'un cbété, la description des biearslgs critiques est crédible car ils n'ont
théoriquement pas d'intérét personnel au succésnewaial de tel ou tel proddtt D’un autre
cOté, I'activité du critique correspond a un contporent d’offre : qu’il soit & son compte ou
salarié d’'un journal, d’'une chaine de radio oudaévision, il tire un revenu de la production
de conseils artistiques et se trouve en concurranee les individus qui proposent les mémes
services que lui. De ce point de vue, les recommigmts qu’il émet ne sont pas totalement
désintéresséed.’examen des buts poursuivis par les critiques lage penser que leur
opinion est potentiellement biaisée : ils peuvent dapter des comportements
stratégiques®.

Le premier biais est celui de non-indépendance mpport aux golts du
consommateur. En effet, si on le considere comnoelymteur d’'un service, le critique
artistique a pour principal objectif la maximisatidu nombre de consommateurs suivant ses
prises de positions. Or le critique qui ferait prew’une trop grande indépendance dans ses

jugements prendrait le risque que des consommatiE&gss par ses conseils décident de ne

" par hypothése (chapitre 2, section Il1), le cdilnveéstigation décroit aveg: le spectateur qui ne se fie qu'a sa
propre expérience ne peut pas bénéficier des iaftioms sur la qualité déja collectées par autrui.

> Toutefois, cette proposition est contestable. €42@00] estime notamment que, dans certains easitique

ne produit pas un jugement totalement indépendamtapport au produit ou au producteur. Parfoisrilue
artistique est lui-méme un artiste ou entretiestlgins étroits avec les artistes ou producteusshans, si bien
gu’on peut soupgonner des situations de collusomeut penser par exemple a I'industrie du livre).

|l existe assez peu de travaux sur cet aspedtecad critique » par rapport a la littérature phb®ndante qui
examine les comportements de demande de critiqieeiat des consommateurs (Throsby [1990], Caves
[2000)).
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plus se fier a son avis. Anticipant ce risque, iéigue peut avoir tendance a suggeérer au
consommateur des conseils consensuels. Caves [ZXliDpje ainsi que le critique est
susceptible d’internaliser les attentes du consamumaen essayant de préjuger de I'attrait
commercial des biens, adoptant alors un comportem&similable awconcours de beauté
décrit par Keynes [1936]. Si tous les critiquestfal® méme, il y a une tendance a
I'uniformisation de leurs conseils, quelle que $aitliversité de leurs godts réels.

Le second biais correspond a la non-indépendanceritique par apport a ses
confreres. Il s’agit d’'une tendance a la différation des critiques. Ce biais peut tout autant
gue le premier creuser un décalage entre les gopteméspar le critique et ses goltdels
La tendance a la différenciation est liée au fai ¢p production de critiques se vend sur ce
qui s’apparente a un véritable marché : différgmtsfessionnels de la critique sont en
concurrence pour convaincre les consommateurs otkeesleurs avis. Des lors que les
consommateurs ont des golts difféerents les unsadé®s, le critique est incité a se
positionner de maniére stratégique en se spécialgma un(des) genre(s) particulier(s) pour
capturer un segment de la demande non occupé paokegues.

Le poids des préoccupations stratégiques du critigu dans les conseils qu'il
prodigue est difficile a déterminer en pratique On peut évoquer I'exemple des guides
touristiques. Une méme destination touristique beésh souvent « couverte » par plusieurs
éditions Guide du RoutardLonely PlanetPetit Futé..), si bien que le touriste qui souhaite
documenter sa visite a le choix entre plusieurdegliEn général, tous les guides évoquent les
mémes sites touristiques « incontournables », aatsin ne s’y limite : chacun propose des
excursions plus originales ou des informations piusolites qui le distinguent de la
concurrence. En outre, au sein de chaque colleckorontenu des guides suit une ligne
éditoriale, un positionnement plus ou moins homegdry a par exemplen style« Guide du
Routard » que le lecteur peut retrouver aussi dars le volume consacré a la Corée du Sud
gue dans celui consacré aux Etats-Unis. Pourtaud, les guides d’'une méme collection ne
sont pas rédigés par les mémes personnes : daréquipe de rédaction, ce ne sont pas les
mémes critiques qui travaillent sur toutes lesidasbns. Des lors, dans quelle mesure les
rédacteurs sont-ils sinceres dans leurs commesitaireau contraire, s’efforcent-ils de suivre
une ligne éditoriale « imposée » ? En d’autres ¢sinia ligne éditoriale qui apparait a la
lecture de plusieurs ouvrages d’'une méme colleagirelle simplement le reflet de valeurs
partagées au sein de la rédaction ou plutét |dteésliune stratégie de différenciation de la
part de I'éditeur ? Il est difficile de savoir jusg quel point le contenu d’'un guide est le reflet

de l'opinion réelle de son rédacteur. L'effet depmentiel manque d’indépendance sur la
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demande est ambigu. D’'un c6té, le fait qu’'une ctib® suive un positionnement aisément

repérable lui permet de fidéliser une partie de leatorat (qui apprécie de retrouver une

certaine permanence dans le type de conseils geohi donnés). D’un autre coté, pour une

autre partie du lectorat, un style trop marquéEapnte a un « parti pris » donc a un manque
d’objectivité qui dissuade I'achat du guide.

Enfin, méme si le critique n'adopte pas de compoetat stratégique, son opinion peut
étre biaisée par des facteurs extérieurs. Ginsbetrglan Ours [2003] montrent par exemple
gue les prix obtenus lors de concours ne sont pasurs attribués aux artistes les plus
talentueux, mais peuvent étre influencés par daweaits indépendants de la qualité, comme

I'ordre d’apparition dans le déroulement du consour

Il apparait donc que la qualité des conseils donnépar les prescripteurs
professionnels peut étre mise en doute par le comsmateur. Celui-ci doit évaluer la
sincérité des critiques avant de les prendre pmsgcpipteurs, ce qui peut se révéler tout aussi
colteux que de réaliser directement lui-méme I'éepée de consommation. S’il estime que

la critique est trop biaisée, il peut donc renoricsuivre I'avis des critiques.

Nous nous sommes penchés sur deux types d’objdigdéalieé : les composantes de
I'offre et les prescripteurs. Mais il existe égatnt un objet de fidélité « hybride » : il s’agit
des situations dans lesquelles le consommateuddesé a un prescripteur qui est lui-méme

producteur de biens culturels.

[.2.3. Le producteur prescripteur

Lorsque le choix du consommateur est influencé pdlinformation que lui donne
un producteur de biens culturels, ce producteur peidevenir objet de fidélité non
seulement en tant que « composante de l'offre » ngsaaussi en tant que « prescripteur.»
Le producteur n’est ni un pair, ni un critique @sdionnel : son métier premier est de fournir
des biens culturels. Mais, a I'occasion d’'une vgittpeut suggérer au consommateur de se
diriger, par exemple, vers tel ou tel établissempattenaire, ce qui constitue une
recommandationPourquoi se fier aux recommandations d’'un praeluc? D’'un c6té, ce
dernier manque priori d’objectivité : on peut le soupconner de ne recamter que des

produits offerts par des institutions avec lesa@sell a passé un accord, et non des produits
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gu’il estime réellementd’'une qualité supérieure a la moyenne. Mais, cutre cété, le
consommateur a des chances de retrouver auprgsadesaires d’'un producteur ce gu'il a
apprécié auprés de ce producteur, par exempleylen dg programmatiorie producteur
devient donc « prescripteur » si, par ses recommaations, il oriente le consommateur
vers une sélection de produits relativement homoges.

Quelles formes cette activité de recommandationt-pkl prendre dans les
établissements culturels ? Quels sont les moyens dispose le producteur pour exprimer
son avis sur les offres partenaires ? Il existexdagons — non exclusives 'une de l'autre —
d’orienter le consommateur. La premiére est « threc elle consiste a mettre en place une
politigue de communication commune entre les deartepaires, si bien que le consommateur
qui s'informe sur un des partenaires s’informe asigsl'autre. On fait par exemple savoir au
consommateur, d’'une maniére plus ou moins formeglé| appréciera telle programmation
partenaire s’il a apprécié celle de I'établissenpascripteur. La seconde méthode consiste a
mettre en place une politique de tarification commantre les partenaires. Un établissement
peut par exemple proposer a son public un tarfépeétiel pour se rendre dans une institution
partenaire.

D’aprés I'étude de Pussier et Vauclare [2004] @abl8), environ la moitié des lieux

de spectacle mettent en place des partenaridtsiresi

Tableau 8

Partenariats tarifaires entre lieux de spectacle

Lieux aidés Lieux Lieux Festivals Autres Total Effectifs
et/ou administrés ou privés
labellisés aidés par les
Ministére de collectivités

la Culture territoriales
Non réponse 3% 3% 3% 8% 5% 4% 25
Existence de 59% 47%  33% 42%  44% 48% 305
partenariats
Pas de 38% 50% 64% 50% 51% 48% 299
partenariat
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 629

Source : Rapport sur la billetterie du spectacheavit, Pussier et Vauclare [2004]
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Le tableau 9 présente les types de partenariaé&sgément mis en ceuvre.

Tableau 9

Types de partenariats tarifaires entre lieux de speacle

Effectifs Proportion

Non réponse 321 54%
Tarifs préférentiels avec les structures d’un résedture 43 7%
Tarifs préférentiels avec les structures d’un régeatenaire ou de 129 22%
proximité

Autres partenariats sur les tarifs 96 16%
Total 589 100%

Source : Rapport sur la billetterie du spectacheavit, Pussier et Vauclare [2004]

C’est toujours un point commun entre deux étahiiesds qui sert de base a leur partenariat
tarifaire. En effet, Pussier et Vauclare [2004]gmént que « les tarifs préférentiels avec les
structures d'urréseau culturecorrespondent aux réseaux musiques actuelles r@adu
SMAC...), au réseau des théatres nationaux, a lprasmié de tarifs "adhérents" entre scénes
nationales d’'une méme région et aux autres typegskaux (Réseau MJC, Foyers Ruraux,
Universités...) (...) ; les tarifs préférentiels avessdtructures partenaires ou des structures
de proximité correspondent aux échanges transfierga aux tarifs réduits avec des
établissements culturels dont I'offre est compléaiesn aux tarifs réduits pour les adhérents
dans les théatres partenaires, aux abonnementségroaux tarifs réduits accordés aux
abonnés d'une salle d'une commune voisine (20 &nhg, validation réciproque des cartes
d'adhérent permettant de bénéficier des tarifsit®da I'association " tickets théatre" (19
théatres a Paris et en lle-de-France), aux taéifilsiits consentis aux adhérents de salles
appartenant au réseau départemental, aux abonreaoeninuns (...) ; les autres partenariats
gue celui portant sur les tarifs correspondent spectacles en commun, aux échanges de
publics sur des spectacles, sur des actions clliésiret artistiques, aux programmations
communes, aux tarifs a l'année entre scenes nk#synapéras et théatres d’un méme
département, aux partenariats sur des créationa, lilletterie centralisée pour tous les
spectacles d’'une méme ville (...) » [Pussier et Vanal 2004, pp. 21-22-23C’est donc
toujours sur la base d'une ressemblance en termesedprogrammation ou d’une
proximité géographique que les établissements estmt avoir un public commun et
décident de s’associerNotons que la notion de « proximité géographigwelmet plusieurs
niveaux : I'association entre partenaires peutag® fsur la base d’échanges transfrontaliers,

120



d’'un voisinage de communes, d’'un réseau départemeriine région, d’'une agglomeération,

etc...

Il existe donc plusieurs sortes de sources d’in&diom qui peuvent devenir
prescriptrices, c’est-a-dire auxquelles le consoteargpeutse fier, se fidéliser. les pairs, les
critiques et les institutions produisant les bieakurels. Un individu ou un établissement est
prescripteur dés lors que le consommateur utilese conseils comme une présélection de
I'offre a partir de laguelle faire son choix.

Plus généralement, nous avons vu qu’il existdfedints objets de fidélité, qui ne
peuvent pas tous étre assimilés a des marquest-ngeamment le cas des prescripteurs. |l
convient d’en apprécier les implications pour lanpoéhension des comportements fidéles.

I.3. Les conséquences de la diversité des objets de  fidélité

La fidélité caractérise I@rocessus de décisiodu consommateur : il s'agit d'un
traitement sélectif de l'information. On suppose’etla se manifeste par une certaine
répétitivité des choiX. Le comportement d’achat d’un individu (variableservable) devrait
donc refléter son degré de fidélité (variable irevlable). Ore fait que l'individu puisse
concentrer son champ d’investigation autour d’objes aussi divers que ceux gue nous
avons décrits (1.1, 1.2) a des conséquences impantas sur les manifestations de la
fidélité et sur la fagcon dont on doit interpréter ces comportements d’achat répétitifs

Premierement, I'énumération des différents objetsfidélité met en évidence le
caracterefragmentairedes choix de consommation. La fidélité a la marqueau produit
habituellement étudiée dans la littérature (cf dh@pdl) correspond a I'idée que I'individu
consomme de maniere répétitive une « entité » amxcteres assez stables. Il suffit dans ce
cas d'observer le comportement d’achat du consosunatis-a-vis de la marque ou du
produit considéré pour dire s'il y est fidele. Aentraire,si, comme nous le faisons dans les
sections 1.1 et 1.2, on admet que de nombreux obgetde fidélité sont possibles, la
répétitivité des choix n’est plus aussi manifestequr I'observateur extérieur : I'objet de
fidélité peut étre une simple composante du bieermore le conseil d'un seul prescripteur ;

de tels motifs de choix ne sont pas forcément Masilau premier abord. Par exemple, si le

"'Sous des modes qui sont exposés a la sectiomgeiiva

121



consommateur ne fait son choix qu’a partir d'un boenréduit de caractéristiques saillantes
ou n'accorde sa confiance que de maniere tres ts&ledl se peut que deux biens
apparemment assez semblables (vendus sous une mErge ou par un Méme
établissement par exemple) ne le soient pas aeses;\bien que fidele (compte tenu de la
sélectivité de son traitement de linformation), nla alors aucune raison d’adopter un
comportement répétitif & 'égard de ces deux bi€@gsqui pourrait étre interprété comme de
l'infidélité si I'on se référait a la seule fidéit la marqueest en fait un comportement fidéle
a un objet de fidélité plus étroit. A I'inverse,dansommation par un méme individu de deux
biens trés dissemblables peut correspondre, miggm@pparences, a un comportement fidele :
il suffit pour cela que I'identification d’'une seutaractéristique commune saillante ait poussé

le consommateur a choisir successivement ces densg.b

Deuxiemement,existence de deux types d’objets de fidélité disicts — les niveaux
de l'offre et les prescripteurs — a des implicatios d’'ordre organisationnel pour les
institutions culturelles. En effet, leur but est d’attirer et de retenirgdeblic ; elles ont
tendance & évaluer la fidélité¢ des consommateuravars leur assiduif® Or I'assiduité
d’'un individu auprés d’une institution n'est pas forcément le signe desa fidélité a
linstitution : un méme comportement d’achat répétitif peut espondre a des objets de
fidélité différents. Peut-étre le consommateur tikassidu que sur la base des conseils d’'un
critique artistique bien disposé a I'égard de lHesail est alors plus fidele a sa source
d’'information qu'a la salle. Celle-ci peut voir $géquentation chuter brusquement si le
critique artistigue change de parti pris. La juslentification de I'objet de fidélité des
consommateurs conditionne donc l'efficacité destipgoles de fidélisation. S’ils sont surtout
fidéles a des sources d’information extérieuressdevice de relations publiques a un role
important a jouer dans le remplissage des sabesrgvanche, s’ils sont fideles a la salle, la
fréquentation devrait étre plus sensible aux maesute communication directes (envoi
personnalisé du programme, de la newsletter...). e pil faut envisager le cas dans lequel
les membres din mémepublic ont des objets de fidélité difféerents. Caimement a
Urrutiaguer [2002] qui suppose que tout établissenagtire un public assez homogéne
portant attention soit a la réputation du directeait a la critique, on peut penser que les deux
objets de fidélité coexistent au sein d’'une mémeieance. C'est par exemple le cas a la
Comédie Francaise ou l'on distingue deux types wdigs réguliers : alors que le premier

8 'assiduité est effectivement un indicateur deliie (cf section suivante) ; mais elle n’est paséul.
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« est un public (...) exigeant qui n’a besoin ni dectitique, ni du bouche a oreille pour
choisir les piéces », le second « choisi[t] d’alleir un spectacle selon [son] envie, selon la
programmation et selon les critiques » [Broussk@12 p.93].La pertinence de la politique

de fidélisation menée par un établissement dépene da capacité a repérer ces différents

segments de consommateurs

Plus généralement, la séquence des achats réadisés consommateur est sensible a
son objet de fidélité. Palmatier et al [2007] s8lnt le terme de raulti-level loyalty» pour
désigner le fait que I'objet de fidélité du consoateur puisse correspondre a différentes
dimensions de l'offre. lls estiment en particulogre la répétition des transactions entre un
individu et une firme peut correspondre a deux &srde fidélité : d’une part une fidélité a la
firme méme, d’autre part une fidélité au vendeltestea-dire la personne avec laquelle le
consommateur a [I'habitude de realiser les trammagti Dans certains secteurs, les
consommateurs auraient tendance a se fidéiserendeur Beatty et al [1996] estiment par
exemple que, dans le secteur des services pergsgmalu leB2B, les consommateurs
s’attachent plus souvent au vendeur qu'a la fir@e.Palmatier et al [2007] montrent
empiriquement que seule la fidéligg&s vendeurexerce un effet positif surdutput de la
transaction, c’est-a-dire sur le revenu de la firfaa effet, plus les consommateurs sont
fidéles au vendeur, plus celui-ci controle la rielatd’achat et est capable d’influencer la
dépense consentie. Qu’en conclure d’un point de arganisationnel ? La firme doit tenir
compte de I'objet de fidélité des consommateurs peaximiser son profit a court et a long
terme. Se pose en particulier un probléme de oslatiagence. D’un certain point de vue, la
firme a intérét a ce que les consommateurs sedatdlau vendeur puisque cela accroit son
pouvoir de marché. Mais, d’'un autre point de vadjdélité au vendeur augmente le pouvoir
discrétionnaire de ce dernier. Par exemple, d’apnesétude citée par Palmatier et al [2007],
30% des clients d’American Express suivraient samseiller financier si celui-ci se faisait
embaucher par une firme concurretebjet de fidélité a donc une incidence sur la fagn
dont la firme doit s’organiser, par exemple en termes de rémunération dtigdeoverdes
vendeurs®. Ainsi, pour retenir les consommateurs, la firmeit-elle commencer par
« retenir » I'objet de leur fidélité. Le méme raisement s’applique dans les institutions
culturelles : pour entretenir leurs publics, eltksvent identifier et entretenir leur objet de
fidélite. C'est ce qui peut amener un établissemerg’associer régulierement avec des

" Nous reviendrons sur le probléme organisationnelomclusion générale
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artistes « emblématiques » : il s’agit de profderl’attachement du public a ces artistes pour
le faire revenir dans I'établissement. C’est lat&éigie que suiverita Villette et I’Athénée (cf
chapitre 4) en invitant réguliérement les mémespamnies de spectacles (respectivement Le

Cirque Plume et Les Brigands).

Nous avons vu que le consommateur pouvait se $elédi plusieurs niveaux de I'offre
(I.1.) ou prescripteurs (1.2.). En outre, I'obje¢ didélité n’est pas sans incidence sur les
séquences d’achat (1.3.). Le cas de la ComédiecRismillustre le lien qui peut exister entre
I'objet de fidélité et le comportement de consomiorat d’aprés Broussky [2001], parmi le
public régulier, les spectateurs qui ne se fierst guax critiques’abonnentplus souvent que
les autresLa succession des choix de consommation d’un indiki serait donc liée a la
sélectivité avec laquelle il traite I'information. A partir de quand peut-on considérer
gu’une séquence d’achats est gouvernée par des chdideles ? Pour répondre a cette
guestion, il convient de répertorier les indicateus de fidélité, c’est-a-dire les différents

modes sous lesquels la sélectivité des choix peaihsanifester.
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SECTION Il. LES MODES DE FIDELITE

Dans un contexte d’incertitude, nous supposonslguwensommateur fait son choix

parmi les biens différenciés suivant le modele ilécrchapitre 2 :

P (Yit=1) =P (log Qf; — log p: + log UM, — logA + w > 0) (6)

P (Y;=1/Y;=1) = P (; = M&*Q"™) (7

pour tout individu i, tout bien j et toute périoge

avec Y l'acte de consommation, Q* la « meilleurgualité subjective espérée
pour la période a venir,'Q;; la qualité du bien j espér@x ante p le colt
total de la consommation culturelle, UM I'utilitéamyinale de la premiere unité

consommeéé, 'utilité marginale de la richesse et w un ternéagoire.

La fidélité de l'individu se manifeste par la séieité de ses choix et donc leur écart
par rapport au choix hasarde®n peut donner une mesure théorique de la sélecti@ides
choix par I'écart entre la distribution des probabilités de choix de i et I'équiprobabilité

de choix entre tous les biens

=Y P=D -

avec | I'indice de fidélité de i et Ne nombre de biens disponibles en t

Toutefois, en pratique, on ne peut pas mesurerlésud(Y;: = 1) : a chaque période t,
on ne peut observer que le choix qui est fait paelconsommateur, pas les choix qu'il
aurait pu faire. Une fois le bien j consommé, on ne connait paspi@babilités avec
lesquelles les N1 biens qui n'ont pas été choisisraient pul'étre. Et il est impossible
d’approximer cette probabilité en observant lesxclde I'individu sur plusieurs périodes : en
effet, les biens offerts au choix ne sont pas |ésnes de période en période (unicité des
biens).La fidélité est donc une variablelatente gqu’on ne peut observer que de maniére

indirecte. Par ailleurs, méme si on pouvait le mesurerd serait pas un indice trés
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opérationnel : en pratique, on cherche moins aisguel est le degré « général » de fidélité
du consommateur que son degré de fidélitél ou tel objetce dont;lne peut rendre compte.
C’est pourquoi il nous parait pertinent de poser laquestion des modes que la
fidélité peut prendre : il s’agit de I'évaluer a travers différentsdicateurset non a travers
une « mesure » générale. Si I'on prend I'exempleladdidélité au producteur — et le
raisonnement est valable pour tout objet de fiédélitl convient de prendre en compte deux
aspects de l'attachement du consommateur : d’abarfidélité au producteuelativement
aux autres producteurs (fidélité externe), enduitéensitéde son attachement au producteur
(fidelité interne). Il s’agit de deux catégoriesndicateurs de fidélité dont nous allons décrire

les manifestations possibles.

[1.1. La fidélité externe

La fidélité externe correspond au degré d’exclusi# de la relation d’achat. Elle
est I'expression d’'une préférence ordinale du consumateur, c’est-a-dire de la mesure
dans laquelle il choisit les produits d’un offreurplutét que ceux des autre€’est a la fois
I'acception la plus proche des définitions « triadibelles » de la fidélité (chapitre 1), la plus
facile a mesurer et la plus critiquable.

On considéere un ensemble fini de valeursg {¥,..., Yn} prises par une dimension D
des biens offerts au cours d'une suite finie deiopgés. Pour mesurer la fidélité du
consommateur a l'une de ces valeurs, par exemplenypeut comparer la fréquence avec
lagquelle elle est choisie :

. par rapport a une autre valeur : on dira que Nimili est fidele a ysi y; est
systématiqguement préféré ay

- par rapport a 'ensemble des valeurs que D peuidpee I'individu est fidele ajysi y1
esttoujoursoula plus souventhoisie.

Plus généralementa variété des artistes, prescripteurs, sources d’information
institutions fréquentées sur plusieurs périodes catitue un bon indicateur de la fidélité

externe du consommateur sur une dimensidfidonnée du bien, on peut considérer que plus

8 Dans la partie économétrique de cette thése (rhad)i les données disponibles ne nous permettévaluer
que la variétées genregtdes sources d’informationdéalement, pour juger de la fidélité d'un indiwia une
institution, il faudrait mesurer la variété dedtingions qu'il fréquente ; pour sa fidélité a voneédien, la
variété des comédiens qu'il voit sur scéne ; etcaisMin probléme de collecte de données se posg chaque
caractéristique ou dimension du bien, le nombreatieurs possibles eatpriori infini ; il est donc difficile
d’interroger chaque consommateur sur la fréquenee kquelle il choisit chacune d’entre elles.
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le nombre de valeurs qui sont régulierement cheisg faible, plus le champ d’investigation
du consommateur est réduit. Un autre indicateurfidélité externe est laapidité de
fidélisation Celle-ci est égale au nombre d’expériences sigfites qu'il faut a I'individu
pour juger qu’un établissement lui procure une espEe de satisfaction significativement
supérieure a la moyenne, c’est-a-dire qui dissudehercher « mieux ». Ici, on tient donc
compte de la dynamique qui améne le consommatdiamitér la variété de ses choix. Par
exemple, il peut s’agir du nombre de repas «réusgjui lui suffisent pour juger qu’un
restaurant est son favori dans un quartier donnéex&réme,un seulrepas réussi pourrait
apporter suffisamment de satisfaction a l'indivmhur qu’il n’ait pas envie d’essayer d’autres
restaurants.

Toutefois, dans le contexte spécifique de la demamdulturelle, les indicateurs de
variété ainsi que de rapidité de fidélisation et pls généralement la notion de fidélité
externe posent problemeD’abord, on 'a vu, les rapports de concurrencet smpropres
pour décrire I'organisation de I'offre culturell®n peut étre fidéle a un producteur tout en en
fréquentant d’autres occasionnellement ou régutierd. Dans ce cas, la variété des choix du
consommateur ne donne pas une mesure pertinerga €idélité. De plus, I'indicateur de
variété est trés sensible a la frequence de lagpeatulturelle. En effet, il indique une fidélité
maximale pour les individus les moins expérimentésy consommateur qui n’aurait
fréquenté qu’un seul musée au cours de sa viet seraidéré comme particulierement fidéle
alors qu’il n’aurait simplement pas eu l'occasiandiversifier son expérience. Au contraire,
on devrait pouvoir tenir compte du fait que lessmmmateurs les plus expérimentés peuvent
avoir des pratigues plus variées mais des goUts g@lectifs que les publics inexpérimentés.
D’un point de vue empirique, il est admis qués publics d’assidus se recoupent assez
largement d’une sortie a I'autre [Donnat, 1998, p.220]. Ceci se vérifie tant au aiveles
institutions fréquentées (les spectateurs les adssdus d’'un théatre ont toutes les chances
d’étre aussi publics réguliers de théatres donpragrammation est proche; ceux qui
s’abonnent auprés d’'une salle ont généralementepiissabonnements pour leurs sorties —
voir chapitre 4 ; etc...) que des genres de pratiquésirelles : la demande culturelle se
compose de segments de consommateurs qui cumaensokties de genres apparentés
[Seaman, 2005].

Bien qu’informatif, I'indicateur de variété n’esbdc pas suffisant. L'institution qui se
préoccupe de la fidélité de son public doit évalliatensitéplutbt que lexclusivitéde son
attachement. C’est pourquoi nous proposons uniegsrteombre d’indicateurs basés sur les

modes de fidéliténternedont peut faire preuve le consommateur.

127



[1.2. La fidélité interne

La fidélité interne caractériseiitensitéde la relation du consommateur a I'objet de
fidélite. On peut I'observer a travers difféeremslicateurs : d’abord ceux qui sont relatifs a
son mode de fréquentation de I'équipement cult@muite ceux qui rendent compte de son
attachement « psychologique ». Nous évoquons rebsila fidélité a une institution ou a un

établissement mais le raisonnement est applicatoletabjet de fidélité.

[1.2.1. Indicateurs de fréquentation

Trois principales caractéristiques de la fréequémasont assimilables a des modes de
fidélité : il s’agit de I'assiduité, de la réguldriet de I'ancienneté du consommateur.

Tout d’abord, l'institution culturelle ne peut pagesurer quelle est la distribution de
probabilités qui gouverne les choix du consommat€ie qu’elle peut éventuellement
observer, c’est la fréequence avec laquelle il s&d rdans I'établissement, c’est-a-dire le
nombre de visites faites au cours de la derniéisisaou desx derniers mois. Certes, un
consommateur assidu n'est pas forcément un constumajui réduit son champ
d’investigation ; il n’est donc pas obligatoireméiaiele au sens du modéle que nous avons
décrit au chapitre 2. Mais son assiduité auprésaliastitution a de bonnes chances d’'étre la
conséquence de choix biaisés en faveur de la progation de cette institution; c’est
pourquoil’assiduité peut étre considérée comme un indicateule fidélité. De plus, méme
s’il n’est pas totalement pertinent d’'un point deewvthéorique, cet indicateur comporte un
intérét opérationnel certain. En effet, si I'offreze préoccupe de la fidélité du public, c’est
d’abord pour le revenu qu’il peut en retirer ; erdublic assidu, par définition, réalise une
dépense soutenue aupres de l'institution.

Ensuite,on peut prendre pour indicateur de fidélité la réguarité avec laquelle le
consommateur fréquente linstitution. Il s’agit d'un indicateur proche de l'assiduité,a
différence prés qu’est régulier le consommateur spiirend non seulemesbuventdans
I'établissement mais ausaiintervalles assez stablé®n peut étre assidu sans étre régulier : a
assiduité égale, un spectateur qui se rend aur¢htedts les jourslurant ses vacancesest
pas aussi régulier que celui qui s’y rend chaqueaggedurant I'année entiereD’un cbté, la

régularité présente I'avantage d’étre, tout comiassiduité, un indicateur opérationnel : si

128



I'établissement cherche a remplir ses salleshaque représentationl a intérét a attirer un
public régulier plutét qu'un public d’engouementntida fréquentation présenterait des a-
coups. D’un autre cbté, la régularité n’est padras bon reflet de la sélectivité des choix de
consommation. En effet, un comportement d’achatsguait parfaitement hasardeux, donc
non fidele, pourrait apparaitre tres regulier dusigurs périodes, le choix du consommateur
se portant de maniere équiprobable sur tous letufisodisponibles.

Enfin, on peut juger de la fidélité d’'un consommateur a tavers I'ancienneté de la

relation qui le lie a I'établissement En effet, dans I'équation présentée au chapitre 2

P (Y;j=1/Y;i=1) = P (@ = M*Q™ k) (7)

le temps intervient notamment dans I'estimatiodadgualité Q)li,,-,t. On rappelle que ‘Q,j,t
dépend de l'estimation de la qualité des caratiguiss (telles que le lieu de représentation)
du bien j, qui dépend elle-méme de la satisfacfiprouvée par le passé en présence de ces
caractéristiques (abstraction faite ici du rolepdescripteur). Ainsi, le fait que bien du temps
se soit écoulé entre la premiere confrontatioriddividu a une valeuy et le renouvellement
de son choix pour un produit comportantindique que, malgré le taux doubli et
d’'obsolescence de I'expérience qui peut le pouasdiversifier ses pratiques, I'individu a
gardé une préférence marquée pgurCependant, au méme titre que l'assiduité et la
régularité, I'ancienneté ne suffit pas a qualifiear consommateur de fidele : effectuer sa
seconde visite dans un établissement vingt anss darpremiere n’est pas révélateur d’'un
choix sélectif

De l'analyse de ces trois indicateurs, il ressoie c’est surtout la conjonction d’'une
assiduité, d’'une régularité et d’une anciennetéréguentation qui signale un comportement
proche de la fidélité telle que nous I'avons masidi au chapitre 2. Mais, pour juger que le
consommateur fait réellement un choix biaisé emdad’'un établissement, il faut y ajouter

des indicateurs d’attachement.
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[1.2.2. Indicateurs d’attachement

Comme nous l'avons vuj les indicateurs de fidélité externe, ni les indateurs de
fidélité interne basés sur l'observation de la frégentation ne sont suffisants pour
conclure quant a la fidélité d’'un consommateur : i ne permettent pas vraiment de
savoir dans quelle mesure il limite son champ d’inestigation. C’est ce manque que
pallient les indicateurs d’attachement.En effet, ces derniers donnent une indicationlaur
facon dont est prise la décision de consommatioimment sur la sélectivité avec laquelle
le consommateur traite I'information. On peut digtier trois indicateurs d’attachement du
consommateur : la tolérance a la déception, laaote aux attributs dissuasifs et le choix
d’'un mode d’achat contraignant.

[1.2.2.1. La tolérance a la déception

Une information intéressante pour évaluer le degréde fidélité d'un
consommateur est la quantité d’expériences décevast qu’il est prét a tolérer avant de
renoncer a fréquenter un établissementen effet, dans le modéle que nous avons développé
au chapitre 2, la révision de l'anticipation de Iggades biens se fait de maniére additive en
fonction des expériences passées. Or, comme lalsignLévy-Garboua et Montmarquette
[1996], dans un modéle digarning by consumingine mauvaise surprise en t ne dissuade pas
forcément l'individu de renouveler I'expérience densommation en t+1 : tout dépend de
l'intensité des raisons qui I'avaient amené a comser le bien en t avant de réaliser cette
mauvaise experience.

En pratique, il est tout autant difficile d’évaluéintensité d’'une déception que la
somme des expériences passées d'un individu : orpeng pas savoir s'il renouvelle
'expérience de consommation en t+1 parce qu’il éf@ quelégeremenidécu en t ou bien
parce qu’il garde «confiance » en linstitutionr sia base d’expériences passées tres
satisfaisantes malgré umgeande déception en t. En revanche, il est possible d#eisai le
consommateur a globalement apprécié chacune dexgEsiences. On peut dire que le
consommateur qui achéte de maniere répétitive upduitr malgré une succession
d’expériences décevantes éprouve un attachemenhtpfmur ce produit. Est fidele le
consommateur qui continue de fréquenter I'étabiiese en t+1 alors qu’il a été décu par sa
visite en t,a fortiori celui qui y retourne alors qu'il a été dégu est t-1, etc... Lenombre
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d’expériences insatisfaisantes tolérées est ainsi approximation de l'attachement du
consommateur pour linstitution.

La tolérance a la déception est un indicateur digifé complémentaire de la rapidité
de fidélisation que nous avons déja évoquée (&f dupra). La rapidité de fidélisation
correspond au nombre d’expérienceisfaisantes suffisantgsour que le consommateur
renoncea la variété ; plus ce nombre &sble, plus le consommateur est fidéle. La tolérance
a la déception correspond au nombre d’expériemsadisfaisantes nécessairpsur l'inciter
arechercherde la variété ; plus ce nombre é&ve plus le consommateur est fidele. Ces
deux types de comportements ont des causes comppanesxemple une curiosité limitée de
la part du consommateur ou encore la configuratenl’'offre : si le marché considéré
présenteen moyennen risque de déception fort pour le consommateelyi-ci peut hésiter
plus longtemps avant de rechercher un substityiraduit insatisfaisant. Nous reviendrons

sur les déterminants de la tolérance a la déceptiathapitre 5.

[1.2.2.2. La tolérance aux attributs dissuasifs

Jusqu’ici, pour déterminer le degré de fidélité aunsommateur a un établissement
culturel, nous avons raisonné uniquement sur latioel entre ce consommateur, cet
établissement et éventuellement les établissenwamsurrents, abstraction faite des autres
dimensions des biens & consommer, comme si le dfiaix individu ne portait que sur
I' établissement on suppose que si l'individu éprouve une préféeepour une institution, il
choisira de la frequenter plus souvent ou plusli@&gument que les autres. Plus généralement,
guel que soit I'objet de fidélité auquel on s’iEgse, chacun des indicateurs présentés ci-
dessus ne permet de raisonner que sur une castigiégia la fois : I'exclusivité et l'intensité
de la fréquentation caractérisent la relation eatréndividu et un objet de fidélité, les autres
caractéristiques des biens étant considérées cofivées. Mais, dans son choix de
consommation, lindividu prend simultanément en ptatoutes les caractéristiques des
biens : il ne les compare généralement pas quenadimension.

Si toutes les dimensions d’'un bien prennent desuvslauxquelles lindividu est
attaché, il est probable qu’il préférera effectiesiince bien aux autres, de sorte qu’on
observera bien une exclusivité et/ou une intergatéréquentation pour chacune des valeurs
présentes dans le bien, qui pourront étre conssdézémme autant d’objets de fidélité. Mais

chaque bien peut comporter a la fois des attributappréciés par le consommateuet des
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attributs moins appréciés On rappelle que, dans les termes du modéle déwelau chapitre

2, l'individu i estime la qualité de tout bien jl@e la formule suivante :

Q=Y. aik Zijk 1)

S
k=1
avec 4k, k € [1 ;S] lescaractéristiquesdimensionu attributsdu bien j

eto;k le poids accordé par i a la caractéristique k dmagsialité totale du bien

En dépit d'un attachement fort, exclusif, répétérpone valeury; de la caractéristique; k
contenue dans le bien j*, la valeur dg-@eut étre diminuée par la présence d'une valgur
dans la caractéristique, ka tel point que cela peut dissuader i de choesiien. Ainsi, malgré
son attachement a un établissement culturel, lsaomateur peut étre dissuadé de suivre sa
programmation a cause de la présence, dans cettee n@rogrammation, d’autres
caractéristiques tres défavorablement valoriséas eemple, ce peut étre le cas s'il estime
gue l'affluence pour cette programmation sera froportante pour que la visite culturelle
Soit correctement appréciée. Par contramtepourra dire qu’un individu est fidele a une
valeur y s'il porte son choix sur un bien comportanty malgré la présence, dans ce méme
bien, d’une (ou plusieurs) autre(s) caractéristiqués) source(s) de déplaisir

Pour évaluer ce type de fidélité, il faut identifies attributs potentiellement dissuasifs
aux yeux du consommateur et observer son compantewsea-vis de I'objet de fidélité en
présence de ces attributs. L'un des attributs dsfiles plus aisément identifiables est
'externalité négative de la « salle comble » [Arth1994] (cf encadré 5, chapitre 2) : il
s’agit, par définition, d’'une source de déplaiBirenons I'exemple d’'une salle de concerts. Si
les consommateurs sont inégalement fidéles a saltéd", on peut imaginer que, alors que le
risque de salle comble parait suffisamment pénibleertains pour les dissuader de la
fréquenter, d’autres individus passent outre, laptaisir qu’ils esperent retirer du concert est
important. La tolérance de I'individu a la saturatide la salle est donc un indicateur de sa
fidélité a la salle. De la méme maniere, on peang@re pour indicateur de fidélité le temps de

file d’attente que les visiteurs d’'un établissemgrdr exemple un musée, sont préts a

81 Cette possibilité n’est pas prise en compte damsddéle d’Arthur [1994] qui considére que tousifevidus
ont la méme tolérance aux attributs dissuasifsiflsdent tous de fréquenter la salle si I'affluenaticipée est
inférieure a 60 personnes)
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supporter avant d’obtenir des billets, en suppogaetle temps d’attente joue négativement

sur la qualité de la sortie culturelle.

Par extension, la fidélité de l'individu se manitegpar son attitude face a toute
contrainte susceptible d’altérer le plaisir retiet la consommation culturelle. Le choix d’'un
mode d’achat contraignant, et en particulier engageest donc également un indicateur de
fidélité pertinent.

[1.2.2.3. Le choix du mode d’achat

Pour fréquenter un établissement culturel a emiedante, par exemple un musée ou
une salle de spectacle,consommateur a souvent le choix entre plusieuraodes d’achat
associés a des contraintes spécifiqueselon la date de réservation (plus ou moins a
'avance), le canal de vente (au guichet, par t&ép, par internet, par un opérateur...) et le
tarif (achat a l'unité, tarif binbme, abonnementchpisis, le consommateur arbitre en fait
entre des tickets d’entrée aux attributs différebéslie [2004] considere par exemple que la
mise en vente, par les théatres, de billets s@déguichet chaque jour pour la représentation
du soir correspond a une offre de biens « Iésé&3emdckere et McAfee, 1996], c’est-a-dire
volontairement dépourvus de certaines de leurs it§ealpour servir d’instrument
d’autosélection : en I'occurrence, les publicsibléarevenu choisiraient ces billets plutot que
la réservation par téléphone car, ayant un co(pmbcunité plus faible que les autres, ils
consentiraient plus facilement le déplacement achgtipour se procurer les billets.

Le mode d’achat choisi peut donc constituer unsignal des préférences du
consommateur.La mise a disposition, par I'offreur, d'unenude modes d’achat permet de
segmenter le public en plusieurs groupes, chacéfénant une certaine « maniere d’acheter »
a toute autre en fonction de sa sensibilité aubémihtes contraintes. Deux caractéristiques
des modes d’achat révelent plus particulieremeset sggmentation des consommateurs en

fonction de leur fidélité : il s’agit de 'avanceaus la réservation et de 'engagement requis.

L’avance dans la réservation est un indicateur dealfidélité du consommateur car
elle signale sa sensibilité au risque d’indisponiliié. En effet, d’'un c6té, acheter son billet &
'avance représente une contrainte puisque celae pei consommateur de la possibilité de
changer d’avis avant la sortie culturelle ; maiandautre cété, I'individu qui décide d’acheter
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son billet au dernier moment court le risque dea® en obtenir si le nombre de places pour
la visite qu'il souhaite faire ou le spectacle aeigil souhaite assister est limité. En cas
d’indisponibilité, il doit reporter son choix sumnuwautre produit culturel ou renoncer a la
consommation culturelle pour la période considétee.date a laquelle le consommateur
réserve résulte donc d’'un arbitrage entre la celeitd’obtenir un billet et I'obligation de se
« lier les mains » en amont de la sortie. L'avargie I'individu au risque d’indisponibilité
devrait étre proportionnelle au colt que représpate lui le report de choix. On peut définir

le colt de report de choix de la fagon suivante :

Codt de report = Niveau d'utilité lié au choix pieemier rang — Niveau
d’utilité lié au choix de second rang

Ainsi le consommateur a-t-il tendance a réserv@vance s'’il pense ne pas pouvoir trouver
facilement de substitut au produit qu’il envisage abnsommer, c’est-a-dire si ce produit
contient des attributs auxquels il est fidéle,’ kfpense que le risque d’indisponibilité, c’est-
a-dire l'attrait de ce produit pour les autres @onmateurs, est éleve.

Le consommateur estime le risque d’indisponibiléd observant les habitudes
collectivesen matiere de mode de réservation. Pour décidabiem de temps a I'avance il
doit réserver, chacun doit formuler une anticipatsur le comportement d’achat des autres
consommateurs. On peut raisonner dans le cadreatieélendu « Bar el Fayol » [Arthur,
1994] (cf chapitre 2) en y ajoutant une étape mpgeement, le consommateur anticipe le taux
de remplissage de la salle pour évaluer le risguéisponibilité ; deuxiemement, il anticipe
le calendrier des réservations et choisit sa prajate de réservation en fonction de ce
calendrier. Chacun faisant de méme, cela peut ddimea des comportements massifs de
réservation. Par exemple, lorsqu’une ceuvre de Waggtg@rogrammée a I'Opéra de Paris, on

peut observer une saturation des ventes dés lelgol@ur ouverture.

Pour le consommateur, un des moyens de s’assuikeolgiiendra des places pour les
spectacles ou visites auxquel(le)s il tient ess’dbonner ou de choisir un tarif bindfheLe
choix d’un tarif bindbme est un signe de fidélitecere plus fort qu'une « simple » réservation
a l'avance dans la mesure ou I'abonné (ou l'adhgigaengagepour plusieurs périodeke

choix d'un abonnement peut directement étre interpété comme une limitation

8 Une description de ces formules tarifaires esbe&p au chapitre 2
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volontaire du champ d’investigation. En effet, la personne qui s’abonne renonce a une
partie de l'information disponible [Corning et Lév2002]: au moment ou elle prend la
décision de consommation et s’engage pour N vigiteseur équivalent monétaire, elle ne
dispose généralement pas encore des critiques lebwlthe-a-oreille qui lui permettraient de
faire un choix aussi éclairé que les individus smhigleurs placea 'unité en cours de saison.
On peut voir 'abonnement comme une maniére deoudier ses pratiques culturelles : pour
celui qui s’abonne, le choix de consommation pdieéenblée sur les 12 (mois), 4 (trimestres),
52 (semaines), etc.prochaines périodes — selon les institutions &tfdemules proposeées.
L’engagement requis avec I'abonnement représente dm co(t qui ne devrait paraitre
acceptable au consommateur que s’il juge que lsfaation qu’il en retirera y est
supérieur&.

Nous avons passé en revue différents comportentévislateurs de fidélité en
distinguant plusieurs modes de fidélité : externeterne. Nous pouvons remarquer que les
mesures de fidélité décrites ci-dessus ne se ragopas toutes a la répétition du
comportement d’achat, indicateur dont nous avoitgj@é la pertinence dans le chapitre 1.
Mais, en pratique, quel indicateur retenir pourlifjea un individu de fidele ? Jusqu’ici, nous
avons raisonné sur le domaine culturel et estingélesi indicateurs de fidélité interne étaient
les plus pertinents. Toutefois, pour d’autres tyges produits, la réduction du champ
d’investigation du consommateur pourrait étre mieéxeélée par des indicateurs de fidélité
externe. En faitchacun des indicateurs que nous venons d'évoquer yiedonner une
information sur la fidélité du consommateur dans uncontexte particulier : les indicateurs
de fidélité externe sont surtout valables danssiestions de concurrence entre offreurs ; la
propension a s'abonner n'a de sens que si I'offrgpr€te a la pratigue de I'abonnement ;
etc... Un indicateur qui peut paraitre judicieux pmgsurer la fidélité du consommateur de
biens culturels ne I'est peut-étre pas pour évatette des passagers de vols aériens ou celle
des clients de grandes surfaces. C’est pourquoouk parait nécessaire de récapituler les
différentes facons de mesurer la fidélité et leentipence en fonction du secteur considéreé et

de la structure de I'offre.

8 Les données dont nous disposons sur les publita déilette, de I'Athénée (chapitre 4) et des eartle
cinéma (chapitre 5) confirment que le choix d’abement ou d’adhésion dépend de la sensibilité digiation
d’engagement.
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11.3. Une typologie des modes de fidélité

D’apres la définition que nous avons avancée apitha2, la fidélité correspond a un
comportement de limitation du champ d’investigatiGe traitement sélectif de I'information
peut, en pratique, se manifester sous des modessdjue nous avons décrits en sections Il.1
et 11.2. Comme nous I'avons souligné dans l'intrciitn générale de cette these, si I'offreur
cherche a mesurer et entretenir la fidélité de liantle, c’est parce qu’elle induit
généralement des comportements d’achat sourcesntbilité. Toutefois, du point de vue du
producteur, tous les modes de fidélité de la cllenbe se valent pas. En efféans certains
secteurs, c’est surtout la fidélitéexterne qui est considérée comme une source de
rentabilité. C’est le cas si le marché est mir, saté, et la concurrence entre offreurs
exacerbéeLes firmes considérent alors que le niveau gloleala demande est fixé, que les
perspectives de le développer sont faibles et guerevenu dépend surtout de leur part de
marché. Dans d’autres secteurs, les firmes chergirercipalement a susciter une fidélité
interne de la part des consommateurs. Il s’agit en pdigicaes industries déux qui se
préoccupent de la régularité de la demande. Ploérgiement|a fidélité interne importe
aux firmes offrant un produit susceptible de provogier un attachementdont I'intensité
déterminera la quantité de ventesOn peut prendre 'exemple de la presse quotidgierun
guotidien national souhaite d’abord que son lette@t stable ; peu importe qu'il lise
d’autres quotidiens tant gu’il n’adopte pas de cortggment de substitution.

Précisons que les firmes d’'un secteur donné ne pamtforcément exclusivement
intéressées pam seuldes deux modes de fidélité : le contexte stratégjoeut les inciter a
recherche’ la foisla fidélité interne et la fidélité externe des sommateurs. C’est le cas
notamment pour les marchés innovants, fortementuroentiels mais n’ayant pas encore
atteint la maturité, sur lesquels de nombreux se¢gnde demande restent a conquérir avant
gue le partage du marché se stabilise.

Il est enfin possible que ni la fidélité interne Janfidélité externe ne représentent une
préoccupation pour les offreurs : compte tenu deature du produit vendu, la fidélité du
consommateur n’est pas, pour eux, une source debikte. C’'est le cas pour les monopoles
a demande captive, c'est-a-dire les firmes qui h’'pas de concurrent et a qui les
consommateurs sont « obligés » d’acheter une déaaiasi-invariable de produit. On peut
prendre I'exemple de la production nationale d#&leité francaise avant I'ouverture a la

concurrence.
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Retenons que l'attention que les firmes portentnédes) indicateur(s) de fidélité
dépend de la structure de leur secteur d’actiEux axes déterminent I'importance de la
fidélité interne et de la fidélité externe pour éeseurs d’'un secteur. Il s’agit de

- la substituabilité des produits, qui justifie qu's@ préoccupe de la fidélité externe des
consommateurs ;

- et de la capacité des produits a susciter un ataeht de la part des consommateurs,
ce qui justifie qu’on se préoccupe de leur fidélit&rne.

Le tableau 10 résume ces conclusions.

Tableau 10 - Pertinence des indicateurs de fidélitgelon les secteurs

Fidélité externe

Pertinence des indicateurs  Les firmes vendent-elles des produits substituables

de... Oui Non
Fidélité interne
" .| Marchés innovants, Marchés de flux peu
Les quantités Oui o .
concurrentiels immatures concurrentiels,
demandées dépendent- Produits addictifs
elles de l'intensité de
lattachement des | Non Marchés concurrentiels Mon_opole avec demande
matures captive

consommateurs aux

produits ?

Les biens culturels se situent dans le coin supedeoit du tableau : sur ce marché,
les offreurs sont moins en concurrence les uns bBegeautres que soucieux de stabiliser la

demande et d’augmenter I'assiduité en renforcatiiaichement du public.

D’aprés notre typologie, il apparait que, d'un eacta I'autre, les firmes ne devraient
pas préter attention aux mémes indicateurs deitBddWlais, en pratique, elles ne sont pas
parfaitement libres dans leur choix dindicateur(ppur évaluer la fidélité des
consommateurs : I'information disponible sur le pomement du consommateur est souvent
limitée. En particulier, il est généralement plasilie de mesurer I'attachement interne que

'attachement externe des consommateurs. Par egeonpe firme peut assez aisément savoir
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si ses clients sont réguliers, assidus, etc... erstitoant une base de données sur leurs
habitudes a partir d’'un fichier-client ; mais it @tus difficile de savoir quel comportement ils
adoptent vis-a-vis des concurrents. Or le chobndhdicateur n’est pas anodin : selon celui
qui est retenu, la mesure de la fidélité peut vasensiblement. Par exemple, d’apres
'enquéte La Poste-CSA [2007], « 66% [des consoraara} affirment étre "particulierement
attachés" a certaines marques et 58% essaientetéadoujours les mémes marques. Pour
autant, une majorité de consommateurs reconnaigehnaujourd’hui plus souvent de marque
gu'auparavant ». Dans cette citation, trois forrdesfidélité sont évoquées (I'attachement,
I'exclusivité intentionnelle de la relation d’achat I'exclusivité effective de la relation
d’achat) et chacun de ces trois indicateurs dditigdproduit une évaluation différente de la
fidélité des consommateurs : selon les indicatdiagachement, d’exclusivité intentionnelle
et d’exclusivité effective, respectivement 66%, 58860% des consommateurs sont fidéles.
Or, pour mener une politique de fidélisation ou tneeen place une discrimination par les
prix, il n’est pas équivalent de savoir que 50%qoe 66% des consommateurs sont fidéles.
Aussi le choix d’un indicateur reléve-t-il d'un véitable probléme organisationnel pour

les firmes qui cherchent a mesurer et entretenir ldidélité des consommateurs : asseoir
une politique commerciale sur I'objectif de fidélimtion ne peut étre efficace qu’avec une

mesurepertinentede la fidélité des consommateurs

Nous avons défini la fidélité du consommateur ggmature (chapitre 2) puis par les
formessous lesquelles elle peut se manifester a traviésats objets et modes de fidélité
(chapitre 3, sections | et II). Il importe a préseaant d’'un point de vue théorique que par

intérét pratique, de préciser quels sont concratefas facteurs de fidélité du consommateur.
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SECTION Ill. LES FACTEURS DE FIDELITE

Rappelons que, d’aprés le modéle de décision pgsenchapitre 2, la fidélité d’'un
individu i correspond a I'écart entre sa distribatide probabilités de choix des biens

disponibles et la distribution équiprobable :

Nt 1

li = ; (P(Yije=1) —m)z

avec | l'indice de fidélite, N le nombre de biens disponibles ent et Y

I'acte d’achat du bien j,
Cet écart n’est pas observable directement maisasefeste par des comportements d’achat
biaisés en faveur des objets de fidélité du consateun. Quels sont les déterminants d |
Quels paramétres influencent la probabilité deefdies choix répétitifs ? Si I'on reprend le
modeéle qui détermine la décision du consommateur :

P (Yit=1) =P (log Qf; — log p: + log UM, — logA + w > 0) (6)

P (Yi=1/vi=1) = P (@Y = M3*Q) (7)
avec Y l'acte de consommation, Q* la « meilleurgualité subjective espérée
pour la période a venir,'Q;; la qualité du bien j espér@x ante p le colit
total de la consommation culturelle, UM ['utilitéamginale de la premiére unité
consommeéé, I'utilité marginale de la richesse et w un ternéatoire,

on s’apercoit que trois grandeurs peuvent influeteeégularité des choix : Q*,t@,j pour

toutjetG. Orona:

Q*it = mkax t'li,k,t (par hypothése posée au chapitre 2),
Qi = Z aik 27k (d’aprés I'équation (1)),
K=1
avec
Zt_li,j,k,t = Zt_liij,k,t (yi, 0, M, &k, Zp,j,k) (d’aprés I’équation (3))
et
Cit=Cit (vi, N, S) 4)

avecajx le poids accordé par i a la caractéristiqueykde degré de
confiance accordée au prescripteyy, le vecteur des « surprises »

éprouvees par le passg,|& vecteur des conseils donnés par le passe
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par le prescripteur, Ne nombre de biens disponibles et S le nombre de
caractéristiques contenues dans les biens.

Chacun des parametresa, 0, m, v, &, Z,, N et S est susceptible d’exercer une
influence sur la régularité des choix de iLes quatre premiers paraméetrésri,y et vecteur
des a) correspondent a des caractéristiques personndliesonsommateur ; les quatre
suivants £i, Zp, N et S) dépendent surtout de la facon dshisgucturée I'offre de produits
culturels. Le modéle suppose donc qu'il existe deypes de facteurs influencant les

comportements fidéles : les facteurs liés au consateur et les facteurs liés aux produits.

[1l.1. Les facteurs de fidélité liés aux caractéris  tiques du consommateur

D’aprés notre modéle de décision, la propensioa &délité dépend en partie des
caractéristiques propres de [lindividu: certainsongsommateurs devraient étre
« intrinsequement » plus enclins a la fidélité ogdiautres. Plusieurs études (Colbert,
Beauregard et Vallée [1998], Corning et Lévy [200&ppuient cette idée en montrant, par
exemple, que la pratique de I'abonnement conceasepdiblics bien distincts de ceux qui
achétent au détail. Quelles caractéristiques pso@ne consommateur sont susceptibles
d’'influencer son comportement de fidélité ? La sil@é avec laquelle chaque individu fait
ses choix est sensible a ses parametres perso@netsy et vecteur des. Ces parametres ne
sont pas directement observables mais on peut sappgu’ils sont liés a d'autres
caractéristiques individuelles qui sont, elles,avbables.Un certain nombre de variables
socio-eéconomiques devraient ainsi influencer la f@ité du consommateur

Il convient de distinguer deux types de relationses caractéristiques individuelles et
comportement fidéle : alors que certaines variaps/ent étre corrélées dagréde fidélité
de l'individu, d’autres devraient jouer plutét darchoix dun modede fidélité.

[11.1.1. L’effet des caractéristiques personnellesur la propension a la
fidelité

Quatre types de variables peuvent inciter I'indivedse montrer plus ou moins sélectif
dans ses choix de consommation: les unes exergaset influence sur son codt

d’investigation, les autres sur I'utilité qu’il acipe retirer de ses consommations.
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La premiére caractéristique individuelle dont orutppenser qu’elle joue sur la
propension a la fidélité est le niveau de capitethhin. Pour un degré de confiancaccordée
au prescripteur et un état du marché NxS dorleéspital humain est susceptible de faire
diminuer le colt d’investigation G : I'individu qui a un capital humain élevé serait dus
« efficace » dans sa recherche d’informationil aurait moins « besoin » d’étre sélectif pour
atteindre un niveau d'utilité donné. CoulangeorOCappuie cette hypothése : observant une
corrélation étroite entre le niveau de diplémeaediversité des genres musicaux appréciés, il
estime que «le capital culturel se manifeste (.af pne capacité d’interprétation et
d’assimilation de la nouveauté et de la différem¢€oulangeon, 2003, p.12]. Plus le stock de
capital humain d’un individu est élevé, moins ilaefidele.

La seconde caractéristique personnelle qui entmes da composition du co(t
d’investigation est le colt d’opportunité du tengomsacré a la recherche d’informatiain
fort colt d’opportunité, rendant la recherche d’information plus colteuse, devrait

inciter I'individu a se montrer plus fidéle.

Par ailleurssi I'on suppose que I'age de l'individu est corrél@vec I'expérience, il
est susceptible de jouer sur sa perception de la gjité des biens ayant eu le temps
d’accumuler plus d’expériences de consommationdiNiidu 4gé a des chances de mieux
connaitre ses propres goQts que l'individu jeunreeftet, dans les termes du modele présenté
au chapitre 2, l'utilité espérée dépend de maragditive des « surprises » éprouvées par le
passé. Par conséquent, la préférence d'un indiwidu des artistes particuliers peut étre plus
marquée s'il est agé ; dans ce cas, le différentielsatisfaction espérée apportée par ces
artistes par rapport a des artistes « inconnus ples fort. Plus le consommateur est agé, plus
il devrait donc étre fidele.

Enfin, l'utilité espérée d'un bien culturel dépedd la qualité de chacune de ses
caractéristiques pondérée par I'importance qu'yoede I'individu. Parmi ces qualités, nous
avons supposé (chapitre 2) qu’il en existait un& dendement social » : chaque bien culturel
présente, aux yeux de l'individu, des qualités dmdlités positives) et défauts (externalités
négatives) liés a l'usage collectif qui en est.f@it le poids donné par chacun au caractere
collectif de la consommation culturelles(; dans les termes du modéle présenté au chapitre
2) est corrélé a son comportement social : le nendler personnes dont il s’entoure pour ses
pratiques culturelles et plus généralement destidds marquées en matiére de sociabilité

devraient l'inciter a se « spécialiser » dans sasemmation pour en tirer le meilleur
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rendementA contrarig un fort désir de coordination, qui se manifeste yne attention aigué
prétée au « bouche-a-oreille », peut entrainediVidu a suivre des effets de mode donc a se
montrer moins fidéle vis-a-vis des produits qu’ibnsomme. Les caractéristiques
personnelles que sont I'habitude en matiere de sadiilité et le caractere collectif de la
consommation devraient donc influencer positivemenka propension a la fidélité, alors

que la sensibilité au bouche-a-oreille devrait I'ifluencer négativement

Outre ces tendances générales qui déterminenbfeepsion de I'individu a la fidélité,
certaines caractéristiques personnelles peuvgmbusser a préférer un mode de fidélité aux

autres.

[11.1.2. L’effet des caractéristiques personnellesur le choix d’'un mode de
fidélité

Nous avons vu (section Il) qu'on pouvait distingwgux principaux modes de
fidélité : la fidélité externe et la fidélité integ. Nous examinons ici les facteurs incitant
individu a limiter la variété de ses pratiquesdicateur de fidélité externe), a fréquenter
intensivement un établissement ou a adopter un nabachat engageant (indicateurs de

fidélité interne).

D’abord, afin de répertorier les caractéristiquetividuelles corrélées avec la variété
des pratiques culturelles, on peut s’inspirer deaFa et Frateschi [2007] qui recensent les
variables socio-économiques utilisées dans lardiiiée empirique pour expliquer les godts
musicaux et proposent de tester I'effet de cesabbes sur le degré deariété des godts.
Favaro et Frateschi reprennent ici I'analyse deeBeh et Simkus [1992] en termes
d’opposition entre individus « univores » et indws « omnivores » . une segmentation
existerait entre les consommateurs qui n'apprédeantn seul genre de musique (rock, jazz,
rap) et ceux qui ont des golits éclecti§fiesexamen de quatre études empiriques permet a
Favaro et Frateschi de dresser une liste de casditfges individuelles susceptibles

d’expliquer la variété des consommations musicdéseau 11).

8 Pour un examen détaillé des liens entre la théoueivores/omnivores » et celle de I'habitus etialogie,
voir Coulangeon [2003]
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Variables explicatives de la variété des consommatis musicales dans quatre études

Tableau 11

Etude

Variables
expliquées

Variables
explicatives

Prieto-Rodriguez
et Fernandez-
Blanco [2000]

Probabilité
d’écouter
« fréquemment »
de la musique
populaire et/ou
classique

Coulangeon
[2003]

Genres
musicaux
écoutés le

plus souvent

Van Eick
[2001]

Fréquence
d’écoute
des genres
musicaux

Fisher et
Preece [2003]

Fréquentation
des concerts
live

Genre

Age

Niveau
d’éducation
CSP

Statut d’activité
Revenu

Statut marital

Enfants a charge

Temps consacré
aux taches
ménageres
Taille de la ville
de résidence
Région de
résidence
Pratique
musicale en
amateur
Education
musicale
Profession du
pére

Niveau
d’éducation des
parents
Affinités avec la
culture d’élite
Participation a
d’autres activités
de loisir

174

X
X
X

x

X

Source : Favaro et Frateschi 2007
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Favaro et Frateschi testent un certain nombre dealations sur des données italiennes. Il
ressort de leur travail que la probabilité d’étremnivore » est significativement et
positivement affectée par le genre féminin, 'apgaance a une tranche d’'age intermédiaire
(30 a 64 ans), le niveau d’éducation élevé (qualdsurs supposent corrélé avec le revenu),
le fait d’étre soi-méme un musicien, le fait d’éare activité professionnelle et le fait d’habiter
une grande ville. On peut supposer que ces résultalatifs aux godts musicaux, sont
transposables aux autres pratiques culturelee¢sendance a adopter un comportement de
fidélité externe devrait dépendre du genre, de I'ég du capital humain, du statut

professionnel et de la ville de résidence

Quant au comportement de fidélité interne, il égs particulierement sensible a deux
variables. La premiére d’entre elles est la distagai sépare l'individu de I'équipement
culturel. En effet, on peut s’attendre a ce quesai surtout un public de proximité qui
fréquente assidiment une salle, non seulement se @iw colt de transport qui renchérit la
sortie culturelle, mais aussi parce que la distatigge I'information du consommateur sur la
programmation de la salle (hotamment, la commuioicgbar voie d’affichage, trés utilisée
dans le domaine cultufé] touche essentiellement une audience locale)ghante les colits
de transaction (pour la réservation des placespample).Les modes de fidélité interne
(intensité de fréquentation, tolérance a la décepth ou aux attributs dissuasifs, choix
d'un mode d’achat engageant) devraient donc étre pitivement corrélés avec la
proximité entre I'équipement culturel et la résiderce du consommateur

La seconde variable susceptible de favoriser lepootement de fidélité interne est
'age (indépendamment de son effet suptapensiona la fidélité décritsuprd. On peut
avancer plusieurs arguments. D’abord, on sait ¢agelest globalement corrélé avec la
participation aux pratiques culturelles. Par examfa revue de littérature de Seaman [2005]
appuie l'idée que les publics d’arts vivants soluspagés que la population moyenne. De
méme, Kolb [1997] montre que les jeunes ont unpadision a payer plus faible pour les
loisirs culturels que pour les autres loisirs. Rdait,'age devrait exercer un effet sur tous
les modes de fidélité lies a lintensité de la prajue culturelle et en particulier sur
'assiduité et la regularité de fréquentation des guipements Par ailleurs, I'age devrait

encourager l'adoption de modes d’achat engageantsabonnement, avance dans la

8 Et relativement efficace : de nombreux consommnatde biens culturels ont I'habitude de s'informar
l'affichage public. C'est le cas de 27% des spectat de I'Athénée et de 50% des visiteurs du Paicad
Villette (voir description des données et des étilams au chapitre 4)
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réservation. L’argument est ici celui de I'aversion au risquen: suppose que les individus
agés éprouvent une aversion pour le risque plusopeEe que les jeunes [Abbé-Decarroux et
Grin, 1992], ce qui les amene a s'assurer contreisgue d’indisponibilité. Toutefois,
'aversion au risque peut aussi jouer un effet @rg sur la propension du consommateur a
s’engager. En effet, il existe des «risques » ifi@rdntes natures dans la consommation
culturelle. En particulier, au risque d’indisporité s’ajoute le risque de déception. Or ce
dernier, contrairement au risque d’indisponibilitpeut décourager le consommateur
d’adopter un mode d’achat engageant, I'individuguigphobe préférant attendre le plus
longtemps possible avant d’'acheter ses places, agenf a disposer d’'un maximum
d’'information au moment de I'achat (critiques, bbec-oreille...). Dans ce cas, les individus
les plus &gés devraient étréticentsa adopter un mode d'achat engageant. llaeptiori
difficile de savoir quel effet 'emporte. Les étsdempiriques sur le role de I'age dans le
choix d'un mode d'achat sont rares. Néanmoins, €wlbBeauregard et Vallée
[1998] montrent sur données canadiennes que lemébaont plus agés que les non-abonnés,
ce qui tendrait a prouver que I'age «rend » pluerse au risque d’indisponibilité qu’au

risque de déception.

C'est donc en jouant sur la perception de la qhiatles biens et sur le co(t
d’investigation que les attributs personnels dusoommateur déterminent sa propension a la
fidélité et son choix d'un mode de fidélité. Toutisf la qualité percue et le codt
d’investigation ne dépendent pas que des caraif@es de I'individu : la facon dont I'offre

est structurée est tout aussi déterminante daosnteation des comportements fidéles.

[11.2. Les facteurs de fidélité liés a la structure de I'offre

La facon dont I'offre culturelle est structurée pgauer sur les comportements de
fidélité de deux maniéres. D’'une part, la configiara générale du marché, et en particulier
son étendueet sacomplexité constitue un déterminant important de la dispmsitdes
consommateurs a se montrer fideles. D’autre padapacité de chaque institution culturelle a

fidéliser son public dépend de la réputation eftisébilité de sa programmation.
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[11.2.1. L’effet de la structure de l'offre sur la propension a la fidélité

Dans le modeéle de décision que nous avons préaent@apitre 2, le consommateur
est sensible au co(t d’investigation consenti mxaminer I'offre culturelle disponible. Or le
colt d’'investigation dépend a la fois d’attributrgpnnels du consommateur $cipra et de
la configuration du l'offre: le nombre N de prottuidisponibles et le nombre S de
caractéristiques entrant dans la composition dedyitis jouent sur la difficulté qu’éprouve le
consommateur a observer et comparer les biens.

C; est d’autant plus important que I'environnememsdéequel i fait son choix est
étendu (N) et complexe (S). Or, plus le colt d'stigation est élevé, plus rares sont les
ceuvres procurant une espérance d'utilité supérieeeecoldtLorsque le marché est étendu
et complexe, le consommateur est donc incité a acdger une confiance plus ample au
prescripteur ou a n’utiliser pour criteres de choixqu’une partie des S attributs possibles
de facon & faire diminuer le codt d’investigatiofi®. La configuration du marché peut donc
pousser les consommateurs a se montrer plus fidéles ce soit au prescripteur ou a un

niveau de I'offre.

Outre cette influence générale qu’exerce la comnditjon du marché sur la tendance du
public & se fidéliserchaque offreculturelle présente des caractéristiques particulieres qui
peuvent attirer un public plus ou moins fidéle.ctinvient de préciser la nature de ces
caractéristiques « fidélisantes » : pourquoi cest@roduits, artistes ou institutions fidélisent-
ils plus leur public que d’autres ? Dans le parplgeaqui suit, nous présentons les facteurs de
fidélité liés aux comportements d’'offre démblissementsulturels (réputation et visibilité de
leur programmation notamment) ; mais le raisonnérashapplicable a tout type d’objet de

fidélité (niveau de I'offre ou prescripteur).

% Ces deux stratégies de limitation du co(t d'inigesion, la délégation du jugement au prescripétiia
sélection des criteres de choix, sont analyséebapitre 5.
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[11.2.2. L’effet de la structure de l'offre sur I'o bjet de fidélité

Nous avons vu que, pour chaque critere de choi€ K1;S], la décision de
consommation de l'individu i dépendait dg et Z,x, c’est-a-dire de la qualité qudnticipe
en fonction de son expérience passée ou des cougegon prescripteur. Une caractéristique
inconnue du consommateur et de son conseiller ateppant a une variable aléatoire
d’espérance nullese sont les offres culturelles qui présentent le g de caractéristiques
aisément reconnaissables qui devraient attirer lepublics les plus stables Aussi un
établissement devrait-il attirer des consommatelaatant plus réguliers qu’ils omx ante
'assurance de trouver dans la programmation debtési qu’'eux-mémes, leurs prescripteurs
et/ou les pairs avec lesquels ils souhaitent sedoomer connaissent et apprécient. De ce fait,
tout établissement peut jouer sur deux aspects adgrbgrammation pour la rendre

« fidélisante » : il s’agit de sa réputation etsdevisibilité.

[11.2.2.1. La réputation

Pour le consommateur, choisir de fréquenter une dal en fonction de sa
réputation est non seulement un moyen de sélectioemune offre présentant un bon
rendement social mais aussi de minimiser le risqueée déception En effet, la notion de
« réputation » comprend deux facettes distinctes.

La réputation peut d’abord étre définie comme ueregption partagée, c’est-a-dire
comme 'opinion moyenne des consommateurs, y CEQ@uX qui h’'ont pas consommeé eux-
mémes le produit mais en ont « entendu parler »€patation est alors un facteur de fidélité
parce gu’elle facilite la coordination avec lesrpajui est un des motifs du comportement
fidéle (chapitre 1%.

Corollairement, la réputation correspond a une mode qualité : I'institution acquiert
une réputation (bonne ou mauvaise) en respectarthirce standards en termes de

programmation ou d’accueil du public. Aussi le camsnateur peut-il par la réputation pallier

8711 convient de ne pas réduire la notion de réjpuiaa celle dgrestige Celui-ci n’est qu’une forme de
réputation. On peut définir le prestige d’un étsdiment culturel comme I'attrait qu’il exerce suplblic du
fait de son association historique a des événensentes personnes illustres. Or, contrairementépatation,
le prestige a tendance a susciter des comportemierisortie d’exception » plus que de fidélité. Le
Département des Etudes et de la Prospective [1868]re par exemple que, a la Comédie Francaisyrides
spectateurs les moins réguliers qui citent le ptus/ent le « prestige de la salle » comme raisdtadeat de
billets.

147



partiellement I'incertitude sur la qualité des lserafin de compenser son éventuel manque
d’expérience personnelle, et méme s'il n'a pasrésgipteur privilégié auquel se fier, il peut
accorder une certaine crédibilité a la réputaties différentes offres disponibles qui, dés lors,

ne lui apparaissent plus comme de parfaits substitu

Tous les individus ne prétent pas attention a pautadion : certains ont une expertise
personnelle suffisante pour ne faire confiance dgl@ propre jugement ou attachent trop peu
d'importance a la coordination avec leurs pairs.igvie rble aussi bien « social »
gu’informatif de la réputation implique que les Wissements réputés peuvent attirer un
public régulier. Comment se forme une réputatidde2ix modes de formation coexistent.
D’une part, en tant que perception partagée, latadjon est le produit de I'activité collective
de prescription, selon des mécanismes auxquelsmeeiendrons au chapitre 5. D’autre part,
en situation d’information imparfaif, une firme peutinvestir en réputation, soit en
consentant des prix bas [Shapiro, 1983], soit é&af des dépenses de publicité [Nelson,
1974 ; Milgrom et Roberts, 1986] : dans les deus, ¢da firme signale son engagement a
maintenir une production de haute qualité. Empaigant, on devrait donc observer une
corrélation entre réputation des produits et rag@lales comportements d’achat, certains
individus sélectionnant prioritairement les biegputés. Toutefois, si I'on raisonne sur les
objets de fidélité, ce segment du public n’est yasment fidéleaux biensréputés en eux-
mémes mais plutdt aux sources d’information (pipton collective ou publicité) par
lesquelles il prend connaissance de leur réputation

Pour étre fidéled un établissement culturele consommateur doit reconnaitce-
mémedans la programmation des qualités qui lui assuremiveau de satisfaction suffisant.

Ceci n'est possible que si cette programmatiowisgile et prévisible.

[11.2.2.2. La (pré)visibilité

Le modéle de décision du consommateur (chapiti@&g I'hypothése que l'individu
choisit parmi les biens différenciés en fonctionlaesatisfaction cumulée. En conséquence,

les biens, artistes, programmations, etc...bdenequalité devraient attirer un public plus

8 «The idea of reputation makes sense only in an ifapeinformation world. A firm has good reputatién
consumers believe its products to be of high qudlitproduct attributes were perfectly observaptior to
purchase, then previous production of high quatéyns would not enter into consumer’s evaluation 6fm’s
product quality. Instead, quality beliefs couldderived solely from inspectignShapiro [1983, p.659]
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fidele que ceux demauvaisequalité. Cependant, la qualité « moyenne » neitspffs a
fidéliser : pour attirer un public régulier, un l#iasement doit faire en sorte que sa
programmation soit non seulement « bonne » mass aissble et prévisible.

D'une part, on entend par « visibilité » le fait que le consommateur puisse
facilement savoir, a 'avance, quelles sont les catéristiques des ceuvres programmeées.
Ceci facilite son choix d’'un mode d’achat engageanPlus généralement, si on introduit
une distinction entre caractéristiqueservableset caractéristiquesobservablesex ante
rendre une programmation plus visible consiste gmenter la proportion d’attributs
observables, par exemple en publiant a I'avancealendrier de la saison ou en décrivant
précisément la distribution des futures ceuvreaffidhe. Plus une programmation est visible,
moins elle s’apparente a une variable aléatoirep@emnce nulle ; plus le consommateur peut
distinguerex anteles produits culturels les uns des autres, maifesiconsidere comme de
parfaits substituts ; son choix est alors moingirdeux, donc plus fidele.

D’autre part, la qualité ne doit pas seulement &en moyenne » élevée, elle doit
aussi étre stable, prévisible. Prenons I'exemplm dirtiste. Quelle est sa capacité a fidéliser
le public si la qualité de ses créations est instakes prestations tres réussies alternant avec
de tres mauvaises ? Dans le modéle que nous avé@ssnpé au chapitre 2, un consommateur
accordant une importante vraisemblance a la dermé@périence vécue (« m élevé) se
montre trés sensible a chaque nouvelle informatiore heureuse surprise ou, a l'inverse, une
déception peut modifier brutalement son « godtun; tel consommateur a tendance a
facilement s’enthousiasmer ou au contraire rejégatiste en question. Globalement, ce
dernier risque donc d’attirer un public moins stabhoins régulier, moins fidéle que s'l
faisait preuve de constance dans la qualité demshictions. Nous pouvons retenir dae
établissements, artistes, auteurs ayant un styleds marqué et produisant des ceuvres de

qualité constante devraient attirer un public plusfidéle®.

89 La prévisibilité s'approche ainsi de la notion fiabilité exposée plus en détail au chapitre 5.
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[11.3. Le schéma de comportement du consommateur

Nous avons vu dans les sections Ill.1 et Ill.2 tueégularité des comportements de
consommation est influencée a la fois par la stinectie I'offre et par les caractéristiques

propres du consommateur. Les facteurs de fidé@ité isumés dans le schéma 2.

Schéma 2. Les facteurs de fidélité

LE

CONSOMMATEUR L'OFFRE

Capital humain Dearé Etendue
Codt d’opportunité egre, Complexité
Age Mode et Réputation

Comportement social O_bj?t_ o,le Visibilité
Genre fidelite Prévisibilité

Distance aux

équipements

Légende :
— 5 :relation de causali

C’est cette modélisation schématique de la fidé€jité nous utliserons pour nos tests
empiriques : il s’agit de savoir si les caractéigsies du consommateur et de l'offre

déterminent concretement le degré, le mode etdtadg fidélité du consommateur.
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Conclusion

Dans la premiére section de ce chapitre, nous anmgré que toute caractéristique
saillante des produits consommeés pouvait constitakjet de fidélité d’un individu dés lors
gu’elle lui servait de critere de décision de memi@pétitive. Dans la deuxiéme section, nous
avons vu que la fidélité pouvait se manifester stesmodes variés qui ne se résument ni a la
répétition ni a I'exclusivité de la relation d'atchhlous avons enfin proposé, dans la troisieme
section, de répertorier les déterminants des campents fidéles. Deux principaux facteurs
de fidélité ressortent : les caractéristiques mepmiu consommateur et la configuration de
I'offre.

Ce modéle de comportement suggére que les politidadidélisation peuvent suivre
deux types de stratégies : d'une part I'offre dmbilésés ou discriminés padélectionnetes
consommateurs, certains d’entre eux ayant une psim@ntrinséquea la fidélité plus élevée
gue d'autres ; d’autre part un positionnement staddl visible dans I'espace des produits
différenciés poumciter les consommateurs a faire des choix plus réptRibur s’assurer de
la pertinence de ces stratégies, il convient ddéfi@érempiriquement la validité de notre
modele de comportement : les différents facteurBdidité que nous avons identifiés ont-ils
bien une influence significative sur la propensiia fidelité et sur les modes et objets de
fidélité choisis ? C'est la question & laquelle :iowus proposons de répontirdans le
chapitre 4 qui présente une analyse empirique degpartements de fidélité du public dans

deux établissements culturels francais.

% Seulement partiellement : en réalité, nos donnéa®us permettent pas de tester 'efficacité ttagégies de
positionnement des produits pour fidéliser les oammateurs : nous ne testerons que I'effet des @aistiques
desconsommateurst non de celles dedfffre sur les comportements fidéles.
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CHAPITRE 4. DYNAMIQUES DE FIDELISATION. UNE
APPROCHE EMPIRIQUE

Introduction

Le modeéle de comportement du consommateur que anaurss développé au chapitre
3 suggeére que la propension d’un individu a éulelé et sa forme de fidélité dépendent de
ses caractéristiques personnelles ainsi que denfigaration de I'offre. Nous cherchons a
présent a tester empiriquement la validité de cdéaieo Nous nous appuyons pour cela sur
trois des bases de données que nous avons brievdéwites dans I'introduction générale :
il s’agit des enquétes menées sur les publics dudala Villette et du Théatre de I’Athénée
a Paris ainsi que de I'enquéte permanente surdegittons de vie de 'INSEE (2003). Les
enquétes et les données Villette et Athénée sottitel® dans la premiére section de ce
chapitre.

Pour tester notre modele, il convient d’identifies facteurs influencant la probabilité
d’adopter tel ou tel mode de fidélité. C’est I'obgie la deuxieme section de ce chapitre qui
s’appuie en grande partie sur des méthodes d’amélyenomeétrique qualitative.

Nos résultats suggerent que bon nombre des it la fidélité évoquéesipra
(chapitre 2) jouent sur le comportement des puldesa Villette et de I'Athénée. En outre, il
existe une certaine cohérence des comportemenddedid le consommateur manifeste
généralement sa fidélité par plusieurs signes athgment a la fois, les modes de fidélité
n’étant généralement pas indépendants les unsuttes aCela nous amene a poser la question
de l'existence d’'une relation de causalité enteerteodes de fidélité : la fidélité a-t-elle un
caractére cumulatif ? L’adoption d’'un comportemfdéle facilite-t-elle I'adoption d’autres
formes de fidélité ? Les réponses a ces questions permettent d’intégrer dans notre
analyse la notion ddynamiquede fidélisation : le comportement de fidélité @sblutif. Alors
gue le présent chapitre appuie cette idée de neempirique, le chapitre suivant en expose

les implications théoriques en termes de ratiodalit consommateur.
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SECTION |. PRESENTATION DES DONNEES

Pour tester empiriquement les conclusions auxgueileus avons abouti dans les
deuxieme et troisiéme chapitres, nous menons umdysan économeétrique sur données
individuelles. Deux établissements parisiens, dest principales caractéristiques ont été
présentées en introduction générale, nous ont derteérrains d’étude : le Parc de La Villette
et le Théatre de I'Athénée. Nous revenons a ladincette section sur les points de
complémentarité entre les publics de ces deuxtuimistns. Nous utiliserons également
'Enquéte Permanente sur les Conditions de Vie (BP2003 de I'INSEE pour préciser
certains résultats sur la fidélité externe. Cesndes seront présentées et traitées séparément
des données Villette et Athénée, dans la secti@n Il

Les enquétes Villette et Athénée constituent touteax des bases de données
originales mais, alors que les données Villette@atrecueillies par la direction des publics
de I'établissement, celles de I'Athénée sont issli@se enquéte réalisée spécialement dans le
cadre de notre travail doctoral. C’est pourquoi n@uésentons les données Villette sans
entrer dans le détail de la méthodologie d’enqaéies qu’en ce qui concerne I'’Athénée nous
exposons les conditions de collecte des données.

Il convient de signaler une faiblesse commune aeMxdbases de données. Les
échantillons de La Villette et de I'’Athénée représat le public de ces deux institutions a un
moment donné, celui de I'enquéte ; on ne sait des individus qui ont pu faire partie du
public de La Villette et de I'’Athénée par le passéui n’en font plus partie au moment de
'enquéte. Aussi ne peut-on analyser les componsnde fidélité qu’'a travers le cas des
individus quicommencenbu poursuiventleur relation de consommation avec chacun des
deux établissements, a I'exclusion de ceux quitl@msségece qui limite la portée de certaines

de nos remarques.

[.1. Les données Villette

Nous utilisons dans ce chapitre deux enquétes ifaiargs et une enquéte qualitative
sur le public du Parc de la Villette qui ont ét§anmisées par la direction de 'EPPGHV. Les

guestionnaires et les statistiques descriptivesm@sentés en annexes 1.1 et 1.2.
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La premiere enquéte a été réalisée en 1996-199% wsite. Elle a duré un an et a
permis d’interroger des visiteurs a tous les poidts Parc, a tous les moments de
fréquentation possibles (y compris la nuit). Leblms interrogés ne font pas tous le méme
usage du Parc : certains usagers n'y viennent gquemenade, d’autres pour fréquenter un
des équipements culturels du site, d’autres enfirayaillent ou ne font qu’y passérNous
nous concentrerons sur les usages culturels du &arsens strict (fréquentation d’'un
équipement ou d’'une manifestation culturelle) bige I'usage du site comme lieu de loisir
puisse aussi étre considéré comme une pratiquerelldt au sens large. 494 individus ont
répondu a 'enquéte.

On doit présenter deux limites dans le traitemesd désultats de cette enquéte.
D’abord, on ne dispose pas de l'information supdaportion de personnes ayant refusé de
répondre : seules les données sur les individustagpondu au questionnaire nous ont été
communiquées. Ensuite, on peut s’interroger suialilité des informations produites par
cette enquéte compte tenu de la longueur du questic : il compte 65 questions (dont
certaines comportent plusieurs « sous-questiongar. exemple la question sur la
fréquentation des manifestations passées se pospspectacles et expositions différents),
ce qui peut dissuader I'enquété de participer @gléte jusqu’a la fin ou le pousser a donner
des réponses incomplétes. Mais il est difficile sdwoir dans quelle mesure ces éléments
biaisent les résultats de I'enquéte : celle-ci@menée il y a une dizaine d’années par des
personnes qui ne travaillaient plus a 'TEPPGHYV aunmant ou nous les avons reprises.

Les informations produites par 'enquéte peuverd élassées en trois groupes : celles
qui sont relatives aux caractéristiques propresahsommateurs, celles qui sont relatives a
ses pratiques culturelles, sociales et ses sodticdgrmation et enfin celles qui sont relatives
a sa fréquentation du site, des équipements etndgsfestations du site. Parmi les 65
variables issues du questionnaire, nous ne préseqite celles que nous avons utilisées dans

nos régressions économetriques.

1) Variables relatives aux caractéristigues progresonsommateur

On connait d’abord I'age et le sexe des individus’agit de variables habituellement
significatives dans I'explication des quantitésdes genres de consommations culturelles.

Nous nous demanderons si elles le sont aussi Gapdi¢cation de la propension et du mode

91 ’étude de Lévy et Poussou [1996] Les Usagerssdesces de Plein-aiisponible auprés de I'Etablissement
Public du Parc et de la Grande Halle de la Villatialyse en détail les différents motifs de frédaion
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de fidélité. L’age est présenté en 7 classes éfiafir a 24 ans ; 24 a 33 ans ; 34 a43 ans ; 44
ab3 ans ;54 a63ans; 64 a 73 ans ; Supériédiaas]

On dispose ensuite de [linformation sur le nivealétutles des individus.
Conformément au modele de comportement présent€hapitre 3, le niveau d’étude
constitue un élément du stock de capital humainguieest susceptible de jouer sur la
propension a la fidélité (é¢hfra). Le niveau d’études est présenté en 5 classe&rifur au
bac ; Bac ; Bac +2 ; Bac +3, Bac +4 ; Bac + 5 espl

Par ailleurs, on sait quel est le statut d’actidiés enquétés. Nous les avons regroupés
en deux classes : [Actif; Inactif]. La classe «ifAe regroupe les actifs occupés et les
chémeurs. La classe « Inactif » regroupe les tégailes hommes/femmes au foyer, les
personnes se déclarant « sans profession », lsrescet les étudiants.

Enfin, la variable de distance entre le domicilel'delividu et le Parc de la Villette
donne une approximation de son colt de transpant [goconsommation culturelle. Quatre
modalités sont possibles, de la plus petite a l&s gjrande distance : [Paris ; Banlieue
parisienne ; Province ; Etranger]. Cette partigshsujette a discussion. En effet, le Parc de la
Villette a une situation géographique particulieflene se situe pas au centre de Paris, mais
est limitrophe a la banlieue nord. En conséquennearisien (venant de la rive gauche par
exemple) peut se trouver plus loin du Parc qu’uersgnne habitant en banlieue (notamment
de Seine Saint Denis), si bien que la partitionrifP;aBanlieue parisienne ; Province ;
Etranger] n’est pas le strict reflet des quatrestatices au Parc » bien ordonnées. Toutefois,
les données 1996 montrent que la plupart des usagesiens du Parc de la Villette viennent
des arrondissements limitrophes & celui du sités(7nnent du 1% arrondissement, c’est-
a-dire celui du Parc, et 17% viennent de$™§011°™ 18™ et 20™ arrondissements,
limitrophes au 1@”3, alors que la moitié de ceux qui viennent de ieael habitent « plus
loin » du Parc que la Seine Saint Denis ; nous posivdonc dire que, généralement, les
usagers parisiens du site ont moins de temps etltede transport que les visiteurs venus de

banlieue.

2) Variables relatives aux pratigues culturelles; pratiques sociales et aux sources

d’information de l'individu

D’abord, il a été demandé aux enquétés de citemipame liste de 14 genres de sorties
culturelles (cinéma, théatre, concerts classiqoescerts de rock, concerts de jazz, concerts
de rap, concerts de musique du monde, concertadét&, opéra, spectacles de danse, de

cirque, expositions, musées et expositions de pghaphie), celles qu’ils pratiquaient
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régulierement ou occasionnellement. Notons toutefpie chaque individu peut avoir une
appréciation différente de ce qui est « fréquemibx occasionnel », sans que I'enquéte
Villette permette de I'expliciter.

Concernant les pratiques sociales, nous connaidadndquence des visites chez des
amis des individus. De méme que pour la fréqueresepdatiques culturelles, les enquétés ne
disent pasombien de foipar mois ou par semaine ils font de telles visitess seulement
s'ils estiment ces visitdséquenteu non.

Ce manque de précision sur la frequence des peatigociales et culturelles limite la
portée des résultats que nous préserittrs. Néanmoins, ce qui importe pour caractériser le
degré de concentration du champ d'investigatiorestc’la fréquence avec laquelle le
consommateur pratique telle ou telle activétativement aux autre®e ce point de vue, une
fréquence « subjective » apporte une informatidéér@ssante malgré son imprécision.

Il était également demandé aux usagers de préqiselies étaient leurs sources
d’'information habituelles parmi une liste de 7 gse, radio, télévision, affiches, bouche-a-
oreille, tracts et programme du Parc de la Villedigtre).

3) Variables relatives a la connaissance et &kufntation du Parc par 'individu

Quatre variables donnent des indications sur hisite& de I'attachement au Parc de La
Villette. On peut d’abord mesurer I'ancienneté aedlation de consommation, mesurée par le
temps écoulé depuis la premiéere visite de lindivisur le site de La Villette. Ensuite,
'enquéte permet de savoir a quelles manifestatmngirelles les individus ont assisté au
Parc depuis 3 ans parmi une liste de 24. Enfincamait la disposition des individus a
adhérer a la Carte Villette selon 3 modalités :sfede déja la carte ; Est intéressé par la

carte ; N'est pas intéressg]

En complément de I'enquéte menée en 1996, deux é&zgjuont été menées
spécifiguement sur les adhérents et les ex-adsdenta Carte Villette en 1999 et en 2003.

Nous présentons ces enquétes plus en détail daestlan 11.4.

2 En contrepartie d’un co(it d’entrée forfaitairadhésion a la Carte offre des avantages et désréduits sur
les manifestations culturelles du Parc ainsi queetiains établissements partenaires (voir annexa)1
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[.2. Les données Athénée

Pour enrichir notre analyse empirique de la fidélnous avons choisi de mener une
enquéte de public au Théatre de I'Athénée a Pleichoix de procéder par questionnaires
s’explique de plusieurs manieres. D’'une part, pmzhserver et expliquer les comportements
de fidélité des spectateurs, il nous fallait digyod'informations individuelles spécifiques.
Or, bien que le service des relations publiquessraitidonné une description globale des
relations entre le théatre et son public (histdwethéatre, politique de communication et de
programmation) ainsi que quelques données agréffééguentation annuelle, budget),
aucune base de données individuelles n’était dolstiavant notre enquéte. D’autre part,
nous avons cherché a produire des données compaualgelles de La Villette. La forme du
guestionnaire, qui avait été utilisée a La Ville#ta 1996 et en 1999, paraissait donc
appropriée pour notre enquéte. Nous présentorlssatonditions dans lesquelles I'enquéte
s’est déroulée et les moyens retenus pour obtemiréchantillon de spectateurs aussi

représentatif que possible. Puis nous décrivogsidstionnaire construit pour I'enquéte.

[.2.1 Conditions de I'enquéte et représentativité & I'échantillon

La base de données Athénée contient des infornsason un échantillon de 330
spectateurs de la saison 2006-2007. Sélectionné&chantillon représentatif représente une
difficulté au Théatre de I’Athénée : aucune enquiEgublic systématique n’existe a I'heure
actuelle ; sa composition « moyenne » ou « halueh’est pas connue précisément. Il est
ainsi impossible de s’assurer que toutes les cagsyal’'age, de profession ou encore de
niveaux d’étude sont correctement représentées datmie échantillon. Nous ne pouvons
compter que sur la qualité des moyens d’enquéte faine en sorte que le public interrogé
Soit représentatif.

L’enquéte s’est déroulée lors de 8 jours de reptésiens de la saison 2006-2007. J'ai
procédé par distribution de questionnaires autohaidirés en m’adressant au hasard a des
spectateurs dans le hall et au bar du théatrertia gane heure avant chaque représentation.
Quelques questionnaires ont également été distrilauéla billetterie du guichet. Les
répondants avaient pour consigne de remplir letoquresire avant ou apres le spectacle et de
le rendre au guichet ou a moi-méme. Nous avonsépamt soin particulier au choix des

spectacle®t des datesur le public desquels I'enquéte porterait.
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Choix des spectacles pour I'enquéte :

Parmi les 19 spectacles présentés durant la s&806-2007 (le calendrier est
reproduit en annexe 2.1), 5 ont fait I'objet d’awins un soir d’enquéte. Nous avons fait en
sorte que ces spectacles refletent les principadactéristiques de la programmation
annuelle. D’abord, le Théatre de I'Athénée proppsacipalement une programmation de
théatre, mais quelques spectacles musicaux (ceneedpérette) sont aussi présentés chaque
année. C’est pourquoi, parmi les 5 spectaclesustpaur I'enquéte, on trouve 3 spectacles de
théatre et 2 de musiquegs Brigandset La Société Anonyme des messieurs prujleDes
méme, la programmation est principalement compaigespectacles en francais, mais
I’Athénée propose depuis quelques années des sfesctm italien, susceptibles d'attirer et de
fidéliser un particulier. Nous avons donc retenuspectacle en italienSgi Personaggi in
cerca d’autorg@ sur les 5. Les autres spectacles Cantatrice chauvetLe Suicidé Comédje
sont assez représentatifs de la ligne de prograimmbabituelle de I'Athénée : une priorité

donnée aux textes « exigeants » du XXe siécle nteogporains.

Choix des dates d’enquéte :

Tous les spectacles n’occupent pas une place iayssitante dans la programmation
de I'’Athénée : parmi nos 5 spectacles, 1 n'a giéésenté que 5 foi$S€i Personaggi in cerca
d’autore) d’autres 24 fois l{a Cantatrice chauveLe Suicidé Comédje Aussi avons-nous
modulé le nombre de jours d’enquéte en fonctiotiinigortance de chaque spectacle dans le
calendrier de la saison. Pour chaque spectacle3 $arées d’enquéte ont été organisées : 1
pour les spectacles restés le moins longtempdfiiia (Les BrigandsLa Société Anonyme
des messieurs prudentei Personaggi in cerca d’autgre3 pour celui qui a attiré le plus de
spectateursL@a Cantatrice Chauve

Par ailleurs, indépendamment du spectacle propbséue date de représentation est
susceptible d'attirer un public particulier. Prenei@ent, pour certains spectacles, on distingue
deux types de représentations : celles qui sontvertes aux abonnés » et celles qui ne le sont
pas ; alors que pour d’autres spectacles, toutesldées sont indifféremment ouvertes aux
abonnés et aux non-abonnés. Parmi nos 5 spectaglespmprenaient des dates
spéciales « abonnés ta Cantatrice chauveet Le Suicidé ComédiePour ces spectacles,
nous avons organisé au moins un soir d’enquéteorrament » et un soir « hors-
abonnement » de facon a reproduire dans I'échamtitl’enquétés un équilibre entre les
abonnés et les non-abonnés. Deuxiemement, chaquealgoreprésentation est susceptible

d’attirer un public particulier (on peut notammetdttendre a ce que la composition du public
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ne soit pas tout a fait la méme les jours de sengties jours de week-end). Dans la mesure
du possible, I'équilibre entre les différents jodesla semaine, ainsi qu’entre les matinées et

les représentations en soirée, a été préservé.

Le calendrier d’enquéte retenu d’aprés ces critéestexposé dans I'annexe 2.1. La

répartition des enquétés selon les spectaclesé&stniée dans le tableau 12.

Tableau 12. Réponses a I'enquéte selon les speatacl

Spectacle Nombre de Taux de Proportion de
répondants réponse I'échantillon (%)

Sei Personaggi in cerca 30 35% 9%

d’autore

La Société Anonyme des 70 51% 21%

messieurs prudents

La Cantatrice chauve 94 30% 28%

Les Brigands 40 40% 12%

Le Suicidé Comédie 76 57% 23%

Non précisé 20 6%

Total 330 43% 100%

Le choix des dates d’enquéte permet donc de pegungele public sélectionné est assez
représentatif du public habituel. Mais d’autrestéacs liés aux conditions d’enquéte ont pu
entrainer des biais dans I'échantillon. En effettdux de réponse obtenu lors des différentes
soirées d’enquéte dépend en partie des conditierdistribution des questionnaires. J'ai pu
observer que, la plupart du temps, les spectagequs le questionnaire était confié juste avant
d’entrer dans la salle de spectacle ne répondpsit Au contraire, pour les questionnaires
distribués au bar avant le spectacle, le taux dense est proche de 100%. Par conséquent,
un faible taux de réponse est associé aux soiogeslesquelles beaucoup de questionnaires
ont été distribués a I'entrée de la s&ll®’une maniére générale, la plupart des questioesa
retournés l'ont été par des personnes arrivées @nsn20 minutes avant le spectacle, les
autres n'ayant pas eu la disponibilité pour réperairant le spectacle et ayant négligé de le
faire aprés. L'enquéte souffre donc d'un biais di fait que les répondants sont les

spectateurs qui arrivent en avanke public arrivant « au dernier moment » n'a pasment

% Sans doute parce qu'ils oubliaient de le rendrésafe spectacle. Quelques questionnaires ontedies! été
retournés par voie postale par des spectateursecgont rendu compte de leur oubli ultérieurement.
% C'est par exemple le cas de la soirée n°5 (anfieie
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pu étre capté. Or l'avance avec laquelle on arawethéatre n’'est pas anodine : elle
correspond a une certaine attitude vis-a-vis detéie culturelle et en particulier peut-étre a
une certaine aversion au risque de se présentetama. Il se peut donc que I'échantillon soit
biaisé en faveur des individus les phlisquophobesou pour qui le colt d’opportunité du

temps est le moindre. On peut également penserceue qui arrivent en avance sont les
spectateurs les moins habitués, ceux pour quir#esau théatre est la plus exceptionnelle.
Toutefois, ce dernier biais peut étre écarté deeremtalyse vu I'importante proportion, dans
notre échantillon, d'individus habitués de I'Athénédes sorties au théatre et plus

généralement des sorties culturelles (voir stgtists descriptives, tableau 19).

[.2.2 Questionnaire et variables retenues pour ladse de données

Le questionnaire tel qu’il a été distribué lorsl@gmquéte figure en annexe 2.2. Il se
présente sous la forme d’'un livret de 4 pages foryta Autant que possible, nous avons
veillé a disposer d’'informations permettant la cangbilité des publics Athénée et Villette.
Les statistiques descriptives sont présentéesmaxar.3.

Une partie des questions vise a dresser le profisgectateur : age, sexe, lieu de
résidence [Paris, Banlieue parisienne, Provinceanger], activité [en activité, inactif],
[cadre, profession artistique, profession interraidj étudiant, autre] niveau d’étude
[Inférieur au bac ; Bac ; Bac +2 ; Bac +3, Bac Bh¢ + 5 et plus].

Nous disposons ensuite de la fréquence de sessqgibur 7 types d’activités
culturelles : cinéma, théatre, concerts, expossti@péra, cirque et danse. La fréquence de
sortie est définie en 4 modalités : [Jamais, Usedois par an, Six a douze fois par an, Plus
de douze fois par an].

Nous savons par ailleurs quelles sont les sourag®mnation des spectateurs. Il leur
était demandé de préciser quelles étaient leurscasud’informationhabituellespour leurs
sorties culturelles et celles qu’ils avaient uéiisavant de se rendre au spectéelsoir de
'enquéteparmi une liste de 9 sources : presse, radioyigétd, affiches, bouche-a-oreille,
tracts, internet, programme de I'Athénée, newdlateel’Athénée. Le traitement des réponses
a révélé que, bien souvent, les spectateurs nendépmnt pas distinctement a ces deux
guestions : dans beaucoup des questionnaires resduse une des deux colonnes («
habituelles » ou « pour ce soir ») est renseighgeaemi les enquétés qui répondent aux deux

guestions, les sources d’information utiliséles soir du spectaclgforment toujours un
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ensemble inclus dans celui des souftasituelles Tout se passe donc comme si la sortie a
I’Athénée n’induisait pas de recherche d’informatiparticuliére par rapport aux sources
habituelles. Pour ces raisons, il nous a semblé mlartinent de traiter les sources
d’'information sans distinguer les « habituelleses & pour ce soir ».

Ensuite une partie importante du questionnaire eorecla relation du spectateur avec
le Théatre de I'Athénée. On s'intéresse d’abord naode d’'achat des places : canal de
réservation [Au guichet ; Par téléphone ; Par l&etterie en ligne de I'Athénée ; Par un
prestataire ; Abonnement ; Par une billetterie ersitaire ; Par un comité d’entreprise / une
association de spectateurs ; Autre], avance awpeele la place a été réservée (question
ouverte). Une attention particuliere est portée @oividus abonnés ou ayant déja été
abonnés. Il est aussi demandé aux enquétés stilsmeantion de s’abonner pour la prochaine
saison.

L’enquéte donne enfin des informations relativels damiliarité du spectateur avec
'Athénée et a son attachement a la programmatiothdatre. La date de la premiere visite
est précisée. Les plus anciens spectateurs disamt &équenté I'Athénée dés 1940.
L’Athénée a une identité forte fondée sur plus @® hAns d’histoire ; certains enquétés
déclarent que leur premiére visite remonte a <«olge Louis Jouvet » qui a dirigé le théatre
de 1934 & 1951. Il est par ailleurs demandé auxithubs pour quelles raisons ils apprécient la
programmation. A partir de discussions avec I'équijp théatre sur I'image de I'’Athénée et
sur ses relations avec le public, nous avons peopos liste de 9 « raisons » : l'originalité de
la programmation, le désir d’étre surpris, le dé&kar retrouver un certain style d’ceuvres,
certains auteurs ou encore certains metteurs are sstecomédiens, I'assurance de voir des
spectacles de qualité, I'attrait pour la sallefaié d’habiter a proximité, et enfin les « autres »
raisons. Pour finir, nous interrogeons les spegtatsur les spectacles auxquels ils ont assisté
entre 2004 et 2006 (parmi 21 spectacles), ceuxsgorit appréciés et ceux qu’ils ont regretté
de ne pas voir.

Pour conclure quant au questionnaire qui a sefenguéte Athénée, il convient d’en
signaler les limites. Elles tiennent surtout aurtcaintes d’organisation de I'enquéte : compte
tenu de la méthode d’enquéte retenue (questiormnaut-administrés distribués juste avant
le spectacle), la longueur du questionnaire etelgrél de précision des questions ont di étre
limitées pour maximiser le taux de réponse. Entelés enquétés ne devaient pas avoir a 'y
consacrer plus de 10 minutes. Il s’agit |a de défifiées importantes par rapport aux conditions
dans lesquelles I'enquéte Villette 1996 a été menéequi empéche d’avoir une parfaite

comparabilité entre les résultats obtenus surdes échantillons.
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1.3. Complémentarité des deux bases de données

En introduction générale, nous avons vu que lesctartistiques des offres culturelles
de La Villette et de I'Athénée permettaient de dessidérer comme deux terrains d’études
complémentaires, la Villette étant spécialisée tesg formes d’expression artistiques
contemporaines, I’Athénée sur des genres plusigless Compte tenu de ces différences de
programmation, les deux établissements devrai¢ineératies segments de public différents.
Ceci est confirmé par la comparaison entre lesigaibhoyen et médian des deux institutions
(tableau 13) : le public de I'Athénée est plus agglus diplomé que celui de La Villette. De
plus, I'Athénée attire beaucoup plus d’actifs qeticde la Villette, et en particulier plus de
cadres et de professions artistiques. Globalemestj est cohérent avec l'image plus

« élitiste » de la programmation de I'’Athénée guport au Parc de La Villette.

Tableau 13. Publics médian et moyen a I’Athénée atlLa Villette

Athénée Villette
Médiane Moyenne ou % Médiane Moyenne ou
du public % du public
Age 54 ans 50 ans 24-33 ans Non dispo.
Sexe
Hommes 40% 63%
Femmes 60% 47%
Niveau d'études Licence, Bac
Maitrise
Statut d’activité
Actifs 82% 49%
Inactifs 18% 51%
CSP
Cadre 45% 20%
Prof. artistique 7% 3%
Prof. intermédiaire 10% 33%
Etudiant 11% 23%
Autre 27% 21%
Lieu de résidence
Paris 60% 56%
Banlieue parisienne 34% 30%
Province 5% 11%
Etranger 1% 3%
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SECTION II. ANALYSE ECONOMETRIQUE

Le chapitre 3 nous a amenés a conclure a I'existélecplusieurs modes et objets de
fidélité : le consommateur peut étre fidele a dédfés niveaux de I'offre ou bien a un (des)
prescripteur(s), ce qui peut se manifester par reiveomportements d’exclusivité ou
d’attachement. Le choix d’'un mode de fidélité dépertamment de sa sensibilité aux
différentes incitations a la fidélité (évoquéeschapitre 2). Pour valider empiriguement notre
modele, il nous faut dans un premier temps savogquél objet les individus de notre
échantillon sont fidéles : sont-ils sélectifs aueaiu des genres de pratiques culturelles, des
sources d’information ? Sont-ils fideles a L’Athénét & La Villette ou bien aux artistes qui
s’y produisent ?... Dans un second temps, nouskbmns a identifier les déterminants du

comportement fidele.

II.1. L'objet de fidélité

Avant de se demander quelles caractéristiques meeties influencent la propension a
la fidélité, on doit savoir « a quoi » les indivglaont fidéles. On a tendance a considérer que
les consommateurs qui fréquentent une institutienmaniére répétitive sont fidéléscette
institution, mais cette hypothése est-elle fondée dans ldeass échantillons?

D’un c6té, on sait que le public de chaque étadfismnt est au moins en partie fidéle a
linstitution elle-méme : a I'Athénée, plus de 858y public (hors primo-spectateurs)
déclarent apprécier la programmation de I'Athénéeairp« l'originalité », «le style des
ceuvres », « I'assurance de qualité » ou encoresallla» elle-méme, c’est-a-dire des qualités
lies a I'établissement dans son ensemble ; allattéi les études réalisées par la Direction
des Public¥ suggérent que bon nombre des visiteurs ont uneelp « intégrée » du site et
éprouvent un attachement pour I'ensemble de larprognation proposée au Parc de la
Villette.

D'un autre cO6té, on ne peut pas exclure qu'uneigadu public soit plus
spécifiguement attachée a certains artistes (darrad de I'Athénée), a certains genres de

spectacles ou encore a certaines sources d’'infmma&ar exemple, au théatre de I'’Athénée,

% Voir la discussion menée au chapitre 3, sectidn I.
% « Images du site » [1996] et « Analyse de la feédation et des usages du Parc » [2004], Directizn
Publics de 'TEPPGHV
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26% des spectateurs déclarent apprécier partieoliént de retrouver sur scéne certains
auteurs, metteurs en scéne ou comeédiens. En ditteénée, tout comme La Villette,
propose différents genres de manifestations (ogéret théatre a I'Athénée ; théatre,
expositions, cirque, festival cultures du mondeestivals de spectacles a La Villette), chaque
genre étant susceptible de fidéliser un public isipée.

Afin d'identifier I'(es) objet(s) de fidélité desuplics de I'’Athénée et de La Villette,
nous observons les parcours de consommation sus ®aisons successives. Les
manifestations des trois dernieres saisons atteied globalement le méme public, ou bien
certains programmes spécifiques ont-ils leurs mopefideles » ? Dans le second cas, quels
sont les attributs qui rendent ces programmesisiaiéls ? Pour le savoir, on modélise chaque
manifestation culturelle des trois dernieres sasoamme un panier d'attributs, puis on
estime l'attraction exercée par chacun de cesbatrisur le public. Les attributs que nous
avons jugeés pertinents sont déciitfa. Les manifestations de I’Athénée et de La Villette
sont décrites comme des paniers d'attributs enxamk.1.3 et 2.4.

Notre démarche est la suivante :

- 1) Pour tous les couples (Manifestation de la sa@ocours au moment de I'enquéte,
Manifestation d’une saison passée), on évalueakilgé relative du public entre les
deux manifestations. Si ce sont, dans une impatgmoportion, les mémes
spectateurs qui ont fréquenté les deux manifesistie coefficient de stabilité est
élevé. Si ce sont plutét des personnes différefeexefficient est faible. Le calcul de
coefficient de stabilité est présenté dans I'ened&dr

- 2) Pour chaque couple de manifestations, on conlparattributs : on peut dire si les
deux manifestations sont composées des mémegsyisstelles sont du méme genre,
etc...

- 3) A tout couple de manifestations sont associeeariables « de couple » mesurant
la différence entre les deux manifestations sur feattributs. Pour un attribut
gualitatif, la variable de couple est une variableette : % prend la valeur 1 si
I'attribut a prend la méme valeur dans les deux manifestatibsgon. Par exemple,
si deux pieces de théatre i et j sont produiteslpanéme compagnie, la variable
« Méme_Compagnie » du couple (i,j) prend la valeudPour un attribut quantitatif, la
variable de couple prend pour valeur la différean&re les deux manifestations (cf
infra).

- 4) On évalue enfin la corrélation entre la simdieudes attributs et la stabilité du

public. Par exemple, si les spectacles produitslgpanéme compagnie attirent un
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public beaucoup plus régulier que la moyenne ddigubn peut dire qu’il y a une

fidélité spécifique a la compagnie.

Encadreé 8. Calcul du coefficient de stabilité du plolic

Pour chaque manifestation i des saisons passéesalcuie la proportion du public de

I'échantillon qui y a assisté. Cette proportionrestee p

pi = Nombre de spectateurs déclarant avoir assisténanifestation i par le passé /

Nombre total de spectateurs interrogés

On s'intéresse ensuite séparémerghacune des manifestatiods la saison en cours au
moment de I'enquéte. On calcule quelle proportiorpdblic de chaque manifestation j de
la saison en cours a assisté a chaque manifestatessaisons passées. Cette proportion

est notée p

pi; = Nombre de spectateurs de la manifestation j d&ulavoir assisté a la manifestation i

par le passé / Nombre total d’enquétés ayant éssilst manifestation j

Finalement, pour chaque couple de manifestatiogs @Gn obtient un coefficient de

stabilité relative du public notg s

Si =P/ p

Si § = 1, cela signifie que la manifestation j a atfieépublic « habituel », moyen de
l'institution.
Si 5> 1, on peut dire que le public des manifestatiogtsj est particulierement proche | |
attire plus de spectateurs ayant déja assistéi@ ieg autres manifestations de la saisoh en
cours au moment de I'enquéte.
C’est cette proximité de public que nous cherchansexpliquer par la similitude des

manifestations.

Il convient de décrire les attributs qui composkest manifestations avant d’évaluer

leur effet fidélisant.
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En ce qui concerne les spectacles de I'Athénéesoosidere qu’ils se composent de
six attributs : l'auteur, la compagnie de comédjdasnetteur en scéene, le genre (théatre ou
opérette), la langue (francais ou italien) et eidinlegré de couverture par les médias. Cette
derniere caractéristique est mesurée par le nodwmages internet (hormis celles du site du
théatre de Athénée lui-méme) qui citent le speetadl’objectif est de mesurer la sensibilité
des individus aux sources d'informations : si lpgectacles les plus médiatisés attirent un
public sensiblement différent des spectacles lesnsnmédiatisés, on peut dire que la
meédiatisation est un attribut « fidélisant ». Peahaque couple de spectacles de I'Athénée
(Spectacle de la saison en cours, Spectacle dasanspassée), on cherche donc a expliquer
le coefficient de stabilité du public par quatreiables :

- ARTISTES qui indique la similarité d’auteur, de qoagnie OU de metteur en scene
(variable muette). En effet, en examinant la commrsdes spectacles (annexe 2.4),
on s’apercoit qu’il est inutile d'utiliser trois xiables distinctes pour ces
caractéristiques : aucun couple de spectaclesen'm@me auteur (on peut donc se
passer d’un variable exprimant la similarité d’aug et les spectacles produits par la
méme compagnie sont aussi ceux qui ont été régeade méme metteur en scéne.

- L’écart de médiatisation, mesuré par MEDIAT avec

MEDIAT ;= [nombre de pages internet relatives au spedtaa@mbre de pages
relatives au spectacle j|

L’objectif est de savoir si des spectacles de mnétdrtres inégale attirent un public

similaire ou non.

- GENRE qui indique la similarité de genre (variatvlaette)

- LANGUE qui indique la similarité de langue (varialthuette)

A I'Athénée, les individus ont été interrogés lals 5 spectacles de la saison sur
laguelle I'enquéte a porté. 15 spectacles avaidéat pkésentés lors des deux saisons
précédentes. L'analyse porte donc sur 5x15 coupkesspectacle®. Les statistiques

descriptives sont présentées dans le tableau 14.

" Pour chaque spectacle, le nombre de pages inynetpportant a été calculé par le moteur deewtte
Google.

% En effet, on exclut de I'analyse les 6 spectadledébut de la saison 2006-2007 : Trahisons, LeeD@pur,

La Derniére Bande/ Krapp’s last tape, Fin de Pa@ancert d’ouverture Quatuor Psophos et ConcetteMi
Europa Quatuor Psophos. Nous n’avons donc que 253-8pectacles passés auxquels comparer les 5apscta
de I'enquéte. Ces 6 spectacles ont été exclugsamlefficients de stabilité du public entre exxesiles
spectacles sur lesquels I'enquéte a porté risqudiéme biaisés. En effet, au cours d’'une mémsosgiles choix
de spectacles ne sont pas indépendants. Notamlegahonnés sont incités a aller voir un nombremahde
spectacles sans forcément qu'ils soient « choipisus la similitude de leurs paniers d'attributsisai, compte
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Tableau 14. Statistiques descriptives des spectaglde I'Athénée

Variable Moy  Mini Max Ecart-
type

Coefficient de stabilité 1.13 0 6.25 0.83
Nombre de spectacles des saisons passées 2.25 0 15 3.06
auxquels le public de la saison 2006-2007 a
assisté
ARTISTES | 0.05 0 1 0.23
Nombre moyen de pages internet consacréeT a 1518 23 24900 5511
un spectacle
MEDIAT | 5134 6 24869 9787
GENRE |  0.56 0 1 0.49
LANGUE | 003 0O 1 0.16

On estime donc pour les spectacles de I'Athénée :
sj = 0ARTISTES; + BMEDIAT; + YGENRE; +tdLANGUE; + ¢j

avea, B, v, 6 les paramétres ejf les erreurs normalement distribuées.

Les résultats sont présentés dans le tableau ddhehentés comparativement a ceux obtenus
sur I'échantillon Villette a la suite du tableau ib#a. Le test de Breusch-Pagan ayant révélé
la présence d’hétéroscédasticité (voir bas du aablenous avons retranscrit les écarts-types

robustes (estimateurs d'Huber-White).

Tableau 15. Facteurs explicatifs de la stabilité dpublic a I'Athénée

Coeff Stabilité du public
(std dev) MCO
ARTISTES 0.13 (0120
GENRE 0.31** (0.15)
LANGUE 2.66 (1.70)
MEDIAT -0.00002** (0.00001)
Constante 0.95

Nombre d’observations 75

F 5.05

Prob > F 0.001

R2 0.37

Test de Breusch-Pagan / Cook-Weisberg
Chi2 (1) = 131.87
Prob > Chi2 = 0.000

Significativité : *10%, **5%, ***1%

tenu du nombre important d’'abonnés a I’Athénées(précinquieéme de I'échantillon), avons-nous estijmne
'analyse de coefficients de stabilité entre speetad’'une méme saison (en I'occurrence, celléetejliéte)
n'était pas pertinente.
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En ce qui concerne le site de La Villette, on nendrpas en compte exactement les
mémes attributs qu'a I'Athénée pour décrire les ifeatations culturelles. Tout comme a
I'Athénée, on peut distinguer les manifestationkucalles selon leur genre : il s’agit ici de
théatre, d’expositions, de cirque, de festivalsuliuces du monde » et de festivals de
spectacles. Mais, contrairement a I’Athénée, ilimgtossible de les caractériser toutes par un
nom d'artiste ou de compagnie: méme si certainesifiestations sont effectivement
associées a des créateurs bien particuliers (lestapes de cirque, par exemple, sont
généralement produits par le Cirque Plume), la afupgnotamment les festivals et
expositions) ne peuvent pas I'étre. On suppose dmecles visiteurs du Parc ne sont pas
directement fidéles aux artistes qui participetibfire culturelle. En revanche, il existe a La
Villette un objet de fidélité qui n’existe pas &thénée : il s'agit du lieu de la manifestation.
En effet, le site de La Villette est composé déédints établissements et I'on peut supposer
gue chacun attire son propre public. On introdomaun attribut « Etablissement » dans la
composition des manifestations. Les établissermrmmitles suivants : Grande Halle, Pavillon
Trusquet, Espaces de plein air, Maison Villettepdee Chapiteau. Quant a la médiatisation
des manifestations, la période considérée (1994)18& trop ancienne pour utiliser, comme
a I'Athénée, l'indicateur de « nombre de pagesrim@e». Pour mesurer la notoriété des
manifestations et son effet sur le public, on daitser un autre indicateur. L'enquéte Villette
1996 permet justement de savoir de quelles maatfest les visiteurs du site ont entendu
parler lors des trois derniéres saisons, qu’ilsigntaou non assisté. On mesure donc la
notoriété de chaque manifestation par le nombreisleurs qui déclarent en avoir entendu
parler.

Les variables retenues pour expliquer la staldlitpublic a La Villette sont

- GENRE, variable muette pour la similarité de geamte deux manifestations

- LIEU, variable muette pour la similarité du lieusdmanifestations

- NOTORIETE, qui mesure I'écart de notoriété entrexdmanifestations avec :
NOTORIETE;= |[nombre d’enquétés ayant entendu parler de laf@station i —

nombre d’enquétés ayant entendu parler de la nsaifen ||
A La Villette, 7 manifestations ont été présentéms de la saison sur laquelle

'enquéte a porté. 17 manifestations ont été ptéssriors des deux saisons précédentes. On a

donc 7x17 = 119 coefficients. Les statistiques dptees sont présentées dans le tableau 16.
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Tableau 16. Statistiques descriptives des manifesians du Parc de la Villette

Variable Moy Min Max Ecart-
type

Coefficient de stabilité 23.21 0 250 45.53

Nombre de manifestations des saisons passégs 1.81 0 16 2.25

auxquelles le public de la saison 1996-1997 a

assisté

GENRE 0.15 0 1 0.35

LIEU 0.36 0 1 0.48

Nombre moyen de spectateurs ayant entendy 12558 7 288 86.9

parler de chaque manifestation

NOTORIETE 97.93 3 281 74.72

On estime donc pour les manifestations de La Vdlet

s; = aGENRE; + BLIEU; + YNOTORIETE; +¢;

avea, B, y les parametres ej les erreurs normalement distribuées.

Les résultats sont présentés dans le tableau lféstele Breusch-Pagan ayant révélé
la présence d’hétéroscédasticité (voir bas du d@ablenous avons retranscrit les écarts-types

robustes (estimateurs d'Huber-White).

Tableau 17. Facteurs explicatifs de la stabilité dpublic & La Villette

Coeff Stabilité du public
(std dev) MCO
GENRE 30.14* (17.31)
LIEU 22.74*** (8.45)
NOTORIETE -0.16*** (0.03)
Constante 25.71

Nombre d’observations 119

F 8.29

Prob > F 0.00

R2 0.26

Test de Breusch-Pagan / Cook-Weisberg
Chiz (1) =97.18
Prob > Chi2 = 0.000
Significativité : *10%, **5%, ***1%

A I'’Athénée comme a La Villette, les spectacles t@nidance a attirer le méme public

s'ils sont du méme genre et s’ils sont médiatistdadméme maniere. Il y aurait donc une
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fidélité aux genres ainsi qu’'une segmentation dblipuentre ceux qui se fient a la
médiatisation et les autres. L'effet significatie da médiatisation sur les choix de
manifestations indique qu’'une partie au moins diblipuest sensible a linformation

extérieure, ce qui suggere gu'il existe une fi@éhitix sources d’information.

En revanche, a 'Athénée, il N’y a pas de fidéfipgcifique aux auteurs, compagnies
ou metteurs en scene des spectacles présentésieCalmifie pas que les spectateurs ne sont
pas attachés aux artistes (c’est méme en généital p¢ contraire), mais que cet attachement
ne se distingue pas d’'un attachement plus glolmpéogrammation de I'Athénée.

Quant a La Villette, I'influence du lieu de la miastation confirme qu’avant d’étre
fidele au site entier un visiteur peut se fidéliageun de ses établissements. Il ne s’agit pas
d'un objet de fidélitédistinct de linstitution Villette mais, au contraire, d'uélément
renforgcant I'attachement au site : comme nous allenvoir dans la section suivante, plus
l'individu fréquente d’établissements sur le sfiks il est fideleau site

On remarque que les coefficients associés auwbaidrisont particulierement élevés a
La Villette. On pourrait en conclure que les publisont cloisonnés: le fait que deux
manifestations soient de genres différents et/@sqtées dans des établissements différents
diminuerait trés fortement la probabilité qu’ellattirent le méme publfé. Toutefois, ce
résultat est a prendre avec précaution. En effst,statistiques descriptives (annexe 1.1.3)
montrent de trés grands écarts entre les coeffgide stabilité du public associés aux
différents couples de manifestations. Ceci s’exicen partie par le fait que certaines
manifestations (et fortiori certains couples de manifestations) n’ont étéule@tges que par
un tres petit nombre d’individus (voir annexe 1)1parfois pas plus d’1% de I'échantillon, ce
gui remet en cause la significativité des résufigtgant dans le tableau 17. Néanmoins, cette
remise en cause n’a pas une incidence importantelpsuite de notre analyse : a défaut de
pouvoir mesurer précisément l'influence de chaagtebat surs, nous devrions considérer
tous les attributs, c’est-a-dire le genre, le letula notoriété, comme potentiels objets de
fidélité, ce qui nous ramene aux mémes objetsdiditie que ceux que suggere le tableau 17.

On peut retenir qukes individus de nos échantillons sont fideles adis objets : le
genre, la source dinformation et l'institution (la fidélité a linstitution Villette étant
potentiellement renforcée par une fidélité aux l&tabments du site). Voyons a présent quels

sont les facteurs de fidélité du public a ces tobigts.

% On pourrait alors s'interroger sur la pertinened’dnalyse faite par la Direction des Publics 8 PGHV
selon laquelle les visiteurs ont une vision « indégdu Parc » (cfuprg.
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II.2. Les déterminants du comportement fidéle

Nous présentons ci-aprés nos choix de modélisatiant d’exposer les résultats.

[1.2.1. Le modeéle

Nous cherchons a expliquer a la fois la propengi@nérale a la fidélité et le choix
plus particulier d’un(de) mode(s) de fidélité. hewiables « a expliquer » correspondent aux
différents modes de fidélité. Les variables expiies correspondent aux facteurs de fidélité
identifiés au chapitre 3. Parmi ces derniéres, attesid a ce que certaines soient positivement
corrélées aous les modes et objets de fidélité, jouant sur lapprnsion a la fidélité, et

d’autres seulementcertainsmodes et objets.

[1.2.1.1. Variables expliquées

A partir des enquétes Villette et Athénée, nousvpas construire des indicateurs de
fidélité interne et de fidélité externe. Compteuetes données dont nous disposons, les
indicateurs de fidélité interne que nous utilisonstous pour objdtinstitution ; alors que les
indicateurs de fidélité externe ont pour objet desiresde consommations culturelles et les
sourcesd’information. En effet, on ne connait pas I'exsiité avec laquelle les individus
fréquentent I'Athénée et La Villette (ce qui nousp&che d’évaluer leur fidélité externe) ; au
contraire on connait la variété mais pas l'intendié leur attachement aux genres culturels et

aux sources d'information.

Indicateurs de fidélité interne

L’assiduitéaux manifestations culturelles est évaluée pascane de fréquentation sur
les trois derniéres saisons a I’Athénée et a lei@. On pourrait se contenter de compter le
nombre de manifestations culturelles auxquellesgqebaindividu a assisté parmi les 21
proposées en trois ans a I'Athénée et les 24 ailletté. Mais la quantité de manifestations
vues par un individu dans une institution dépendchdmbre d’années depuis lesquelles il la

fréquente : on ne peut pas comparer directemesgitlaité d’'un visiteur ne venant que depuis
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un an a l'assiduité d’'un plus ancien visiteur. Nobeisissons donc de pondérer le nombre de
manifestations auxquelles I'enquété a assisté @n &ms par le nombre de manifestations
auxquelles ilaurait pu assister en fonction de la date de sa premiére\dans l'institution.
Ainsi, a I'Athénée, les individus ont pu assister 24 spectacles s’ils fréquentent
I'établissement depuis au moins 2004, 19 depuis 26013 depuis 2006. L’assiduité des
spectateurs ne venant que depuis 2005 ou 200®®rstpdndérée respectivement par 21/19 et
21/13. De méme, a La Villette, les visiteurs ont assister a 24 manifestations s'ils
fréquentent le Parc depuis 1994, 22 depuis 1993 etepuis 1996. Leur assiduité pour 1995
et 1996 est donc respectivement pondérée par 24/22/13.

L’anciennetéde fréquentation est exprimée en années et megaredécart entre

'année de I'enquéte et 'année de la premiérdevide I'individu dans I'établissement.

Le choix d’'un mode d'achat engageast évalué par trois indicateurs a I’Athénée et

un seul a La Villette. D’abord, il existe a 'Athéa un indicateur d’engagement lié au choix

du mode d’achat : I'avance avec laguelle le speutad réservé sa pladéelle-ci est mesurée

en jours. On ne dispose pas de cette informatidra aVillette. Ensuite, au théatre de
'Athénée, on peut distinguer les abonn#ss non-abonnés. A La Villette, on pourrait
également opérer une distinction entre adhéremereadhérents & La Carte Villéfté Mais,

au moment ou I'enquéte a été réalisée, la Cartaitvinut juste d’étre commercialisée, si bien
gue peu de visiteurs connaissaient cette formula éortiori avaient eu l'occasion de
'acheter : seuls 26% des visiteurs du Parc la ammsaient et 2% la possédaient. Les « non-
adhérents » de I'’époque n’étaient donc peut-éte dps consommateurs non avertis. Par
conséquent, il nous parait abusif de les qualifier « non-fideles ». C’est pourquoi,
contrairement a I’Athénée, nous ne cherchons gagbquer la probabilité de s’abonner a La

Villette. En revanche, nous sommes en mesure diévddh propension a I'abonnementssi

bien a 'Athénée qu’a La Villette. On considére dqaet individu a une certaine propension a
'abonnement (inobservable). Le fait de s’abonrmk,l'avoir déja fait par le passé ou de
projeter de le faire signale une propension a pFalgment plutdt élevée. A I'Athénée, on
distingue les spectateurs abonnés, ex-abonnés ant dyntention de s’abonner (forte
propension a I'abonnement) de ceux qui ne se somaip abonnés et n'ont pas l'intention de
le faire (faible propension). A La Villette, noustihguons ceux qui sont déja adhérents a la

19 Formule forfaitaire d’adhésion ouvrant droit & désuctions sur le prix des manifestations
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Carte Villette ou qui ont l'intention de le devefiorte propension) de ceux qui n’en ont pas
l'intention (faible propension). Certes, ce chomplique une confusion entre l'intention
d’adhésion et le passage a l'acte, mais il sefigstu vu des données : 'augmentation rapide
du nombre d’adhérents dans les années qui ont Banquéte (environ 4000 personnes
différentes y ont souscrit entre 1997 et 1999,abldau 18) confirme qu'en 1996 le faible
nombre des adhésions était certainement di a lsorméissance et que beaucoup des

intentions d’adhésion exprimées a cette époquéténduivies d’effet.

Tableau 18. Evolution des ventes de Cartes Villette

Année Cartes Villette vendues
1996 940
1997 665
1998 1200
1999 3416

BN

La tolérance a la décepti@st un mode de fidélité difficile & mesurer. P@éte

rigoureuy, il faudrait disposer d’'un échantillonrdlividus qui ont été spectateurs et ne le sont
plus au moment de I'enquéte, de facon a connatr@mbre de déceptions qu’ils ont subies
avant de renoncer. Mais les questionnaires deséeeg¥illette et Athénée n’ont été adressés
gu'a des individus qui faisaiergncore partie du public des deux institutions. Dans ce
contexte, on ne peut qu'approximer la toléranca ddception par le nombre de déceptions
supportées par les individus qaontinuentde fréquenter les institutions. On n'a cette
information que dans I'enquéte Athénée. Deux inéeas de tolérance a la déception sont
calculés :

1) Le nombre de déceptions éprouvées par le spectdtors primo-spectateur)

2) On peut considérer que le nombre de déceptitast pas un indicateur pertinent : il est

difficile de comparer un individu qui n’a éprouvé@’gne seule déception en ayant fréquenté
I'établissement de nombreuses années a un indiyidla éprouvé une déception pour une
unigue visite faite dans I'établissement. Nous sisgbns donc comme deuxieme indicateur
de tolérance a la déception le produit dentiennetéde la relation de consommation (cf

suprg avec la proportion de spectacles jugés décevants

Tolérance a la déception = Ancienneté en annébl®mbre de spectacles jugés décevants /

Nombre total de spectacles vus par le passé€)
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Indicateurs de fidélité externe

Deux indicateurs de fidélité externe sont utilisél variété des genres de
consommation culturelles et la variété des souddeformation. L'indicateur de fidélité aux
genres de consommations culturelles corresponaaubre de genres de sorties que I'enquété
déclare pratiquer régulieremeant occasionnellement parmi 7 genres dans I'enquéténite
et 14 genres dans lI'enquéte Villette. L'indicatale variété des sources d’information
correspond au nombre de sources que I'enquétérdéatdiser pour ses sorties parmi 7

sources a La Villette et 9 sources a I'Athénées(ira).

Une fois les indicateurs de fidélité choisis, ilne@nt de répertorier les variables

pouvant expliquer la probabilité d’adopter chaces thodes de fidélité.

[1.2.1.2. Variables explicatives

D’aprés le modele développé au chapitre 3, les coraments fideles s’expliquent
par : le capital humain de l'individu, son colt pfmrtunité, son age, son attitude a I'égard de
ses pairs, son genre, la distance qui le sépareédemements culturels ainsi que par
'étendue, la complexité, la réputation et la vigé de l'offre. Les enquétes Villette et
Athénée ne donnent pas d’'information sur la coméigan de I'offre : il faudrait pour cela une
description précise de toutes les manifestationmipasquelles chague consommateur avait a
choisir au moment lorsqu’il s’est décidé pour uedpcle de ’Athénée ou de La Villette. On
ne peut donc pas tester empiriguement la partienddéle relative a la structure de l'offre
(sauf I'étendue de I'offre qui est introduite en fle section grace aux données EPCV 2003 de
'INSEE, cf infra). En revanche, tous les facteurs de fidélité mepau consommateur

peuvent étre approximeés par des variables issugeguisstionnaires des enquétes.

Le capital humairest évalué dans les deux échantillons par le nivd@&tudes

(variable NIVET). L’ageest donné dans les enquétes (variable AGE), comemgenre
(GENRE). Le_colt d’opportunitést évalué au travers du statut d’activité (vaeiakCT). On

considére que le colt d’opportunité prend une valebaute » pour les actifs et une valeur
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« basse ! pour les inactifs. La distance aux équipemesss évaluée a partir du lieu
d’habitation de l'individu. La Villette et I'Athéreé sont des établissements parisiens. On
considére donc qu'il existe quatre catégories deadce a I'équipement (variable LOCAL, de
la plus petite a la plus grande distance sugrapour une discussion sur la pertinence de ce
classement en ce qui concerne le Parc de la jletk habite a Paris », « habite en
banlieue », « habite en province », « habite adféer ».

Le comportement sociakcouvre en fait trois attitudes représentéedrpa variables

différentes. D’abord, le besoin de conformit@ut étre mesuré par I'utilisation du bouche-a-

oreille comme source d’information (variable BAOljindividu qui souhaite se conformer

aux choix de ses pairs préte attention a leursmmetandations. Ensuite, le désir de tournoi

social est mesuré par la fréquence des visites chez mdés (mariable FREQAMIS). Nous
suivons en cela la démarche de Prouteau et Wd@f4Rqui évaluent le motif relationnel de
la pratique associative a travers la variable gUfeiice des diners chez des amis ». Enfin, le

désir de sociabilitédans la pratique culturelle est mesuré par le mende personnes

accompagnant l'individu lors de sa sortie (variab{@C — I'information n’est disponible que
dans I'enquéte Athénée).

Pour finir, il convient d’ajouter une variable eiqaitive pour la fidélité au Parc de La
Villette : il s’agit du nombre d’équipements duesifréquentés par lindividu (variable
NBEQUIP). En effet, nous avons vu que chaque shilssite Villette pouvait fidéliser son
propre public. On peut supposer que les individes plus fidelesau site sont ceux qui
fréquentent le plus grand nombre d’équipementdesgite, le pouvoir fidélisant de chaque

équipement pouvartadditionnera celui des autres.

Nous avons donc au total 9 variables a expliquerd@gs de fidélité) et 9 variables
explicatives (facteurs de fidélité), présentéessdas tableaux 19 et 20 (les statistiques plus

détaillées figurent en annexes 1.1.2 et 2.3).

191 On pourrait méme dire « nulle » dans un modéledstal d’arbitrage travail-loisir
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Tableau 19. Modes et facteurs de fidélité a I'Athéke. Statistiques descriptives

Variable Moyenne  Min Max Ecart-
ou % type

Modes de fidélité
Score d’'assiduité 2.4 0 19 3.57
Ancienneté 8.8 0 67 14.11
Abonnement 0.2 0 1
Propension a 'abonnement 0.3 0 1
Avance dans la réservation 37.6 0 270 58.9
Tolérance a la déception 0.4 0 6 0.94
Tolérance a la déception pondérée |par2.3 0 67 8.9
'ancienneté
Variété des genres de pratiques culturelles 4.9 0 7 1.63
Variété des sources d’information 2.6 0 9 1.71
Facteurs de fidélité
Age 49.9 18 84 17.77
Nombre d’accompagnateurs 3.43 0 41 5.14
Genre

Hommes 40%

Femmes 60%
Niveau d'études

< Bac 9.0%

Bac 11.5%

Bac + 2 6.6%

Bac +3,Bac + 4 31.3%

>Bac +4 41.6%
Distance aux équipements

Paris 59.6%

Banlieue 34.9%

Province 4.2%

Etranger 1.2%
Statut d’activité

Actifs 81.9%

Inactifs 17.1%
Utilisation du bouche-a-oreille comme source 33.1%
d’information habituelle
Visites chez des amis

Fréquentes 53.0%

Non fréquentes 47.0%
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Tableau 20. Modes et facteurs de fidélité a la Véltte. Statistiques descriptives

Variable Moyenne Min Max Ecart-
ou % type

Modes de fidélité |
Assiduité | 1.9 24 2.54
Ancienneté | 5.9 22 3.81
Propension a I'abonnement | 31.2 0 1
Variété des genres de pratiques culturelles 6.4 0 4 1 3.06
Variété des sources d’'information | 2.4 0 7 1.33
Facteurs de fidélité
Nombre d’établissements du site dgja3.4 14 2.68
fréquentés
Genre

Hommes 64%

Femmes 36%
Niveau d'études

< Bac 38.7%

Bac 15.4%

Bac + 2 16.4%

Bac + 3, Bac + 4 18.6%

> Bac + 4 10.9%
Age

< 24 ans 25.7%

24-33 ans 31.2%

34-43 ans 21.7%

44-53 ans 11.1%

54-63 ans 3.6%

64-73 ans 5.1%

> 73 ans 1.6%
Distance aux équipements

Paris 56.3%

Banlieue 29.9%

Province 11.1%

Etranger 2.6%
Statut d’activité

Actifs 49.4%

Inactifs 50.6%
Utilisation du bouche-a-oreille comme 32.4%
source d’information habituelle
Visites chez des amis

Fréquentes 59.3%

Non fréquentes 40.7%
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[1.2.1.3. Spécifications

Parmi les variables que nous cherchons a expliqgetaines sont dichotomiques
(abonnement, propension a l'abonnement), d'autrest gles variables de comptage
(ancienneté, avance dans la réservation, tolérariaedéception, variété des genres, variété
des sources d’information), d’'autres enfin sontticmres (score d’assiduité, tolérance a la
déception pondérée par I'ancienneté). On utilisecdois types de modéles différents pour
expliquer les 9 modes de fidélité :

- Les variables dichotomiques sont estimées par st p

- Les variables de comptage sont estimées par dessségns de Poisson.

- Les variables continues sont estimées par moirddness ordinaires.

Les 9 régressions sont présentées dans I'encadré 9.

Encadré 9. Modélisation économétrique des modes fdélité

Variable Modele Variables explicatives | Variables explicatives

expliquée pour I'Athénée pour la Villette
Assiduité Moindres LOCAL, NIVET, AGE, | LOCAL, NIVET, AGE,

carrés ACT, BAO, ACC, ACT, BAO, FREQAMIS,
ordinaires FREQAMIS et GENRE | GENREet NBEQUIP
Ancienneté Poisson Idem Idem
Propension a Probit ldem Idem
'abonnement
Abonnement Probit Idem Non testé
Avance dans la Poisson Idem Non testé
réservation
Tolérance a la Poisson Idem Non testé
déception
Tolérance a la Moindres Idem Non testé
déception carrés
pondérée ordinaires
Variété des genreg Poisson NIVET, AGE, ACT, NIVET, AGE, ACT,
de sorties BAO, FREQAMIS, BAO, FREQAMIS et
culturelles ACC et GENRE GENRE
Variété des sourcgsPoisson NIVET, AGE, ACT, NIVET, AGE, ACT,
d’information FREQAMIS, ACC et FREQAMIS et GENRE
GENRE
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[1.2.2. Résultats

Les résultats sont présentés dans les tableau1bls, 21ter et 22. Les écarts-types

retranscrits entre parenthéses sont robustestértiséédasticité (estimateurs d'Huber-White).
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Tableau 21. Facteurs de fidélité interne

Mode de Abonnement Propension a I'abonnement
fidélité

Site Athénée Athénée Villette
Méthode Probit Probit
AGE .06*** (.01) .03***  (.006)
<24 Ref
24-33 24 (.20)
34-43 .37 (.24)
44-53 .15 (.27)
54-63 45 (.35)
64-73 .25 (.33)
>73 48 (.49)
NIVEAU
D'’ETUDES
< bac Ref Ref Ref
Bac .04 (.43) -.16 (.33) .61*** (-19)
Bac +2 -.32 (.5) .32 (.39) .23 (.20)
Bac +3,4 -.49 (.4) -50 (.:30) .15 (.19)
>bac +4 A7 (.35) .29 (.28)] .65*** (.22)
SEXE
Femme Ref Ref Ref
Homme -.40 (.26) -.35 (.18) .04 (.13)
ACTIVITE
Actif Ref Ref Ref
Inactif -1.99%*** (.37) -.69** (.30) -0.33**  (.16)
HABITAT
Paris Ref Ref Ref
Banlieue -.58** (.23) -.65%*  (.21) 19 (.15)
Province . (cf note A) -.96** (.40) =73 (.27)
Etranger . (cf note A) . (cf note A) -.88** (.43)
ACC .06*** (.02) 06**  (.01)
BAO - 75%** (.25) - 58  (.21) .06 (.13)
FREQAMIS AT (.21) .19 (.19) 21 (.14)
NBEQUIP .05** (.03)
Const -3.95 -1.69 -1.15
Nombre d’obs 306 320 494
Wald »? 61.75 60.78 66.31
P> 2 0.00 0.00 0.00
pseudoR? 0.36 0.20 0.11

Significativité : **5%, ***1%

Note A : Aucun spectateur venant de province olédienger n’était abonné a I'Athénée pour la saiso
2006-2007. Aucun étranger n’a été abonné ni nradfition de le devenir.
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Tableau 21 bis. Facteurs de fidélité interne

Mode de Assiduité Nombre de
fidélité déceptions
Site Athénée Villette Athénée
Méthode MCO Poisson
AGE 0.06*** (.01) .01 (.009)
<24 Ref
24-33 .19 (.25)
34-43 57 (.35)
44-53 .56 (.47)
54-63 -.27 (.45)
64-73 14 (.35)
> 73 -45 (.52)
NIVEAU
D’ETUDES
< bac Ref Ref Ref
Bac 44 (2.05) -.10 (.25) -.64 (.59)
Bac +2 .96 (2.05) -.07 (.27)) -.02 (.74)
Bac +3,4 1.09 (.95) -.22 (.28) .12 (.41)
>bac +4 1.69 (.96) -.12 (.31) .10 (.46)
SEXE
Femme Ref Ref Ref
Homme .30 (.39) -.09 (.19)) -.30 (.28)
ACTIVITE
Actif Ref Ref Ref
Inactif -1.44*%*  (.42) -.19 (.24) -.27 (.32)
HABITAT
Paris Ref Ref Ref
Banlieue -1.5%** (.36) -, QQx** (.18) -.23 (.28)
Province -2. 1% (.78) =97 (.21) -.38 (.67)
Etranger -2.2%** (.52) -1.46**  (.35) -, 23%** (.79)
ACC .08** (.04) -.01 (.01)
BAO -1.6%** (.36) .26 (.19) -.09 (.29)
FREQAMIS .32 (.43) .38** (.17) .26 (.30)
NBEQUIP H4xrx (.06)
Const -1.24 .08 -.88
Nombre d’obs 324 494 198
F, 6.5 18.40
LR »2 16,18
P>F, 0.00 0.00
P>y2 0.24
R2, 0.23 0.47
pseudoR? 0.03
Significativité : **5%, ***1%
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Tableau 21 ter. Facteurs de fidélité interne

Mode de| Tolérance ala Ancienneté Avance
fidelité déception réservation
pondérée par
'ancienneté

Site Athénée Athénée Villette Athénée
Méthode MCO Poisson Poisson
AGE 5% (.04) .06* (.01) .02*** (,004)
<24 Ref
24-33 -.01 (.08)
34-43 .08 (.09)
44-53 .09 (.11)
54-63 34% - (12)
64-73 A40%* (.09)
> 73 52%+%  (/15)
NIVEAU
D'ETUDES
< bac Ref Ref Ref Ref
Bac -.37 (2.38)] .27 (.47)| .01 (.07)| .43 (.27)
Bac +2 -2.75 (2.01)] -.09 (.55)]|-.03 (.08) | 1.05*** (.34)
Bac +3,4 .04 (1.22)| .43 (.46)| .03 (.08)| .73*** (.26)
>bac +4 -1.93 (1.18)] .24 (.47)| -.15 (.09) | 1.08*** (.25)
SEXE
Femme Ref Ref Ref Ref
Homme 2.63** (1.08) | .003 (.15)|-.06 (.06) | -.09 (.17)
ACTIVITE
Actif Ref Ref Ref Ref
Inactif 6.81** (2.59) | .75** (.14)|-.11 (.06) | -.61*** (.19)
HABITAT
Paris Ref Ref Ref Ref
Banlieue .06 (2.36)| -.43** (.1) |-.13** (.06) | -.15 (.18)
Province -1.94 (1.11) -.41 (.4)|-.67** (.16) | -.18 (.22)
Etranger -3.82**  (1.51) | -.76** (.3) |-.80** (.32) | -1.6*** (.38)
ACC -.01 (.05) .04*** (.01) .05**  (.01)
BAO 5.04***  (1.54) .18 (.16) .11** (.05)| -1.65*** (.15)
FREQAMIS | 1.96 (1.27 22 (1) .2 (.06) .15 (.15)
NBEQUIP 07+ (.01)
Const -8.85 -1.63 7.55 2.05
Nombre d’'obs 284 284 483 324
F, 1.64
Wald 2, 493.72 214.73 188.24
P>F, 0.07
P>y2 0.00 0.00 0.00
R2, 0.22
pseudoR?2 0.47 0.13 0.36

Significativité : **5%, ***1%
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Tableau 22. Facteurs de fidélité externe

Mode de Variété des pratiques Variété des sources
fidélité d’information

Site Athénée Villette Athénée Villette
Méthode Poisson Poisson
AGE -.001 (.01) -0.003 (.002)
<24 Ref Ref
24-33 -.02 (.06) -.03 (.08)
34-43 -.07 (.07) -15  (.10)
44-53 -.08 (.08) -.14 (.10)
54-63 -11 (.13) -.09 (.17)
64-73 -12 (.11) .10 (.10)
> 73 -1.01%** (.25) - 48%* (13)
NIVEAU
D’ETUDE
S Ref Ref Ref Ref
< bac 14 (.1)| .35*** (.06) | -.13 (.15)| .04 (.08)
Bac -12  (.11)] .36*** (.06) | .08 (.18)| .14 (.07)
Bac +2 .02  (.09)| .44** (.06) | .06 (.11)| .03 (.08)
Bac +3,4 -01 (.09)] .50*** (.06) | .15 (.11)| -.01 (.08)
>bac +4
SEXE
Femme Ref. Ref Ref Ref
Homme 08 (.003)| -.01 (.04) -.09 (.07)] -.05 (.05)
ACTIVITE
Actif Ref Ref Ref Ref
Inactif -1 (.06)] -.19*** (.08)| -.73** (.11)| -.20*** (.07)
ACC .003 (.003) .008 (.006)
BAO .02 (.04)] -.03 (.04)
FREQAMI | .11**(.04)| .14** (.04)| .30*** (.07)| .05 (.05)
S
Const 1.55 1.66 .99 1.2
Nombre 324 494 324 494
d’obs
Wald 2, 21.52 187.36 105.94 41.27
P> 2 0.02 0.00 0.00 0.00
pseudoR?2 0.01 0.09 0.08 0.01

Significativité : **5%, ***1%

NB : Le signe des coefficients doit étre interprétén négatif » pour les modes de fidélité
externe. En effet, le modele économétrique explituevariété des pratiques et sources
d’'information alors que la fidélité externe corresd a la_limitation de la variétdinsi, un

coefficient significativementnégatif indigue que la variable explicative correspondante
favorisele comportement de fidélité.
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On peut d’abord remarquer que le modéle a un powxplicatif inégal pour les
différents modes de fidélitt.e modéle semble assez pertinent pour la plupart demodes
de fidélité interne: I'hypothese de nullité de I'ensemble des coédfits peut étre rejetée au
seuil de 5% dans la plupart des cas. Une exceptanire concerne la tolérance a la
déception : le modele n'explique le nombre de déoep subies par les spectateurs ni sous sa
forme « brute » ni sous sa forme corrigée de l'amoeté. On peut avancer deux explications
différentes : soit la tolérance a la déception sepsur des motifs différents des autres modes
de fidélité et non pris en compte par le modeld,sont les indicateurs choisis (nombre de
déceptions et ancienneté pondérée par le nombdéabptions) qui révelent mal la tolérance
a la déception. Pour les raisons évoquagwa (I1.2.1.1), nous retenons plutdt la seconde
explicatiort®?. Pour tous les autres modes de fidélité intee®R2 et pseudo-R2 prennent des
valeurs relativement élevées (> 0,20), sauf damsds de la propension a I'abonnement et de
'ancienneté a La Villette. Le faible pouvoir exgdiif du modéle pour 'adhésion a la Carte
Villette pourrait étre di au fait que le lancemeéatla Carte a eu lieu trop peu de temps avant
I'enquéte pour faire de lintention d’adhésion upnbindicateur de fidélitd. Ceci est
confirmé par le fait que 25% des individus de l'&atillon se sont déclarés « sans opinion »
guant a leur intention d’adhésion.

La qualité du modéle est moindre pour expliguer lesnodes de fidélité externeEn
particulier, le nombre de variables apparaissatitativement explicatives pour les modes
de fidélité externe est faible par rapport aux nsode fidélité interne. On peut avancer
plusieurs raisons. D’abord, les indicateurs dontsndisposons manquent de précision, aussi
bien en ce qui concerne les objets de fidélité dagenres » de pratiques et de sources
d’'information forment des catégories larges) que HWéclarations de «fréquence de
consommation » (cf .1). Ceci expliquerait pourgleorégression est d’encore moins bonne
qualité a I’Athénée, ou les individus font part keirs habitudes de consommation pour
seulement 7 genres de pratiques contre 14 a LetMillA cela s’ajoute le fait la notion de
variété des sorties culturelles présente un dépécifique : il s’agit d’'un indicateur de
fidélité tres critiquable étant donné la tendanes donsommateurs de biens culturels a
cumuler les pratiques (cf chapitre 3, section 1l.1). P@méliorer la pertinence de cet

indicateur, il conviendrait de le pondérer parrggfience globale des sorties culturelles, ce

192 a question reste donc ouverte de savoir commesurer la tolérance a la déception a partir d’eteguée
publics

193 Rappelons que la Carte venait tout juste d’émeda et que bon nombre des usagers ne connaigsasesn
existence au moment de I'enquéte.
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gue ne permettent pas les données Athénée ett¥iltedis que nous pouvons faire a partir de
I'enquéte EPCV 2003 dont les données et le traité@meonométrique sont présenidfsa.

Aprés ces remarques geénérales sur la validité ddétap intéressons-nous a la
pertinence de chacune des variables explicatives.

Pour commencer, on peut signaler qu'a La Villettevariable NBEQUIP favorise
significativement tous les comportements de fidéliterne. Ceci confirme que la fidélité au
Parc de La Villette peut étre interprétée commeattachement cumulatif aux différents
équipements du site. Les autres variables explestcorrespondent a des caractéristiques
personnelles du consommateur. Analysons leur infleeu regard des effets attendus dans le
modéle de comportement développé au chapitre 3.

Notons d’abord que certaines corrélations sontiskassa I'échantillon sur lequel elles
sont testées. Par exemple, les déterminants deidiameté sont assez différents a La Villette
et a 'Athénée (mis a part I'adge et la distance agxipements). Ceci laisse penser que la
fidélité est en partie, mais en partie seulemenproduit d’'une relation particuliére entre une
institution et son public. Toutefois, les détermmitsa des comportements fidéles sont
généralement les mémes dans les deux institutions.

Globalement, on s’apercoit que peu de variablesrjbdans le méme sens sur tous les
modes de fidélité. Autrement dit, peu de -caradifuses individuelles expliquent
significativement lapropensiona la fidélité ; chaque caractéristique aurait @luin effet
différencié sur la probabilité d’adopter tel ou mebde de fidélité. En faitseul I'age joue
dans le méme sens sur pratiquement tous les modes fidélité : plus I'individu est age,
plus il a tendance a se montrer fidele. Ceci applygothése d’'un effet de I'expérience sur
la fidélité (cf chapitre 3, 1ll.1.1). En ce qui amrne plus spécifiquement la corrélation
positive entre age et adoption d'un mode d’achafageant (abonnement, avance dans la
réservation), elle confirme I'hypothése selon ldiguéage rendrait plus averse au risque
d’indisponibilité qu’'au risque de déception. L'dffde I'age est toutefois beaucoup plus
sensible sur les modes de fidélité internes quiee® ce qui corrobore le résultat de
Coulangeon [2003] (pour qui I'age a un effet amtsgu I'éclectisme des godts, cf chapitre 3,
11.1.2).

Par ailleurs, on peut noter que genre des individus n’a d’effet significatif su
aucun des modes de fidélit€®* alors qu'il est habituellement considéré comme un

déterminant du niveau et du style de la consommatidturelle (cf chapitre 3, 111.1.2). C’est

104 A 'exception de la tolérance & la déception peédénais nous avons signalépraque les résultats de cette
régression ne pouvaient globalement pas étre oenésidcomme significatifs
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un résultat intéressant dans la mesure ou il mogtre la fidélité correspond a un
comportement particulier qu’on ne peut pas explique en extrapolant simplement la
probabilité de pratiquer une activité -culturelle: les variables qui distinguent
traditionnellement les publics des non-publics mamtspas forcément pertinentes pour

distinguer, au sein des publics, ceux qui sonidglde ceux qui ne le sont pas.

Mis a part ces points communas comportements de fidélité interne et externe én
des déterminants distincts et souvent méme opposés

Le fait d’étre en activité professionnelle défavose I'ensemble des comportements
de fidélité externe ce qui va dans le sens des résultats de Favdroattschi [2007] (cf
chapitre 3, 11l.1.2) A l'inverse, c’est un facteur de fidélité pour praiquement tous les
modes de fidélité interne Ceci confirme que, globalement, un fort colt ¢gfopunité du
temps consacré a la sortie culturelle incite I'ndii & se montrer plus fidele. En particulier, la
corrélation positive entre activité professionn@teabonnement est intéressante car elle va a
'encontre des résultats de Colbert, Beauregar¥atee [1998] qui observent une forte
proportion d’inactifs parmi les abonnés de sepétites de Montréal. Le cas de I'ancienneté
est plus singulier puisqu’il s’agit du seul modefidiglité interne positivement corrélé au fait
d’étre inactif. Ce résultat est toutefois partidl n'apparait qu'a I'Athénée. De plus il est
influencé par la relation particuliere qui unit ¢béatre a une certaine catégorie de
spectateurs : ceux qui ont connu I'Athénée a l'sgife Louis Jouvet » ou, plus récemment,
lors des années 1970-80 qui ont marqué la formaden'« identité » de la salle. Or les
spectateurs de cette période particuliere ont def@hances d’étre aujourd’hui retraités. Il en
résulte une corrélation entre inactivité et anc&é@rgu’on ne peut sans doute pas considérer
comme un résultat général.

La proximité a I'’équipement est un facteur trés nete fidélité pour tous les modes
internes, ce qui va dans le sens attendu d’aprés le mati®leomportement développé au
chapitre 3.

Le niveau d’études a un effet sur les comportementgleles mais pas pour tous les
modes et pas toujours dans le méme semXe plus, il N’y a pas vraiment d’homogénéité de
résultat entre les deux échantillons. Un niveauudé élevé est positivement corrélé a
l'assiduité et a l'avance dans la réservation athH&khée ainsi qu'a la propension a
'abonnement a La Villette ; mais il est négativeneorrélé a la fidélité aux genres de
pratiques culturelles a La Villette. La corrélatinégative avec la fidélité externe va dans le

sens attendu: le capital humain, rendant lindiviglus efficace dans sa recherche
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d’'information, lui permet d’élargir son champ d’estigation. En revanche, la corrélation
positive observée entre le niveau d'études et rdiffls modes de fidélité interne est plus
difficile a expliquer. Elle incite en tout cas datéviser le réle du capital humain dans la
détermination du colt d’investigation ou celui dadtcd’investigation dans la formation du
comportement fidele.

Pour finir, les coefficients associés aux variables de component social
confirment que les consommateurs sont sensibles &ois « externalités sociales »
différentes. D’abord, le nombre d’accompagnateurs est treemeint un facteur de fidélité
interne, ce qui appuie I'hypothése du motif de abitité dans la pratique culturelle. Ensuite,
la fréquence des visites chez des amis favorisminermodes de fidélité interne, mais pas
tous, et défavorise la fidélité externe. Cet effatbigu est compatible avec I'hypothése de
« tournoi social » : les individus désireux de remgr de tels tournois varient leurs pratiques
(« infidélité » externe) de facon a pouvoir papgei a un maximum de discussions mais
consomment de manieére suffisamment intensive (fééinterne) pour faire preuve
d’expertise dans les discussions. Enfin, l'utiisatdu bouche-a-oreille n’a pas d’effet sur la
fidélité externe. En revanche, il joue négativenmntla plupart des modes de fidélité interne
a I'exception de I'ancienneté a laquelle il estipoesment corrélé. On s’attend pourtant a ce
gue les consommateurs les plus anciens se fiemblas au bouche-a-oreille : par désir de
coordination, insensibles aux effets de mode, dsaiént preuve d'un attachement a
linstitution plus durable. Mais le modéle de Beeith [19941°° montre que le bouche-a-
oreille ne produit pas que des effets de modeeilt aussi étre a l'origine de standards de
comportements persistants (« coutumes ») ; lesvithéd les plus sensibles au bouche-a-
oreille, déviant peu de la norme collectivementbkta reproduisent alordurablementles
mémes habitudes de consommation. Nos résultat®grriques suggerent que le bouche-a-
oreille joue effectivement deux roles différentsisldes comportements de fidélité interne : il
inciterait certains consommateurs a suivre des sjodiautres a suivre une coutume. Il y
aurait ainsi une segmentation entre les consommsatiws n’étant pas sensibles aux mémes

incitations.

Avant de conclure quant aux déterminants du corepwht fidéle, nous pouvons
revenir sur la mesure de la fidélité externe auxrge de pratiques culturelles. Nous avons

soulignésupraque les données Villette et Athénée n'étaientgssez précises sur les genres

195 \/oir chapitre 1, section 1.1.2.2
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et la fréquence des sorties culturelles pour évaligemaniere robuste la fidélité externe.
L’Enquéte Permanente sur les Conditions de Vie (BPZD03 de 'INSEE nous permet de
pallier ce manqué®.

L’EPCV est menée trois fois par an et concerneirids/idus agés de quinze ans et
plus vivant en France métropolitaine. Chaque emguémprend une partie fixe appelée
« indicateurs sociaux » et une partie variable gmirtsur un théme spécifique. La partie
variable de mai 2003 porte sur la participation agkivités culturelles et sportives. Elle
comprend 5626 observations. Le questionnaire esef@ment reproduit en annexe 3.1 et les
statistiques descriptives figurent en annexe 3.2n Ale mettre en évidence les facteurs
influencant précisément la fidélité externe deslipalet non les variables qui différencient les
publics des non publics, nous ne gardons, pourushaggression, que les individus qui
pratiguent au moins une fois par an les sortiesidénées (c’est-a-dire qui font partie du
« public » de chacun des trois ensembles auxquels nous intéressons : sorties culturelles,
sorties au concert, visites du patrimoine,irdfa). De plus, nous éliminons de la base de
données les observations aberrantes, par exemplendévidus déclarant faire 10 sorties
culturelles par jour. En ne gardant que les enguéid déclarent au moins une sortie
culturelle annuelle mais pas plus d’une par jooysdisposons de 4117 observations.

Cette base de données est particulierement ingespour traiter de la fidélité
externe aux genres de sorties culturelles : lesi@dq donnent des informations beaucoup
plus précises sur leurs sorties que celles dons miigposons dans les enquétes Villette et
Athénée. lls décrivent d’abord leur participatior® @enres de sorties culturelles (Cinéma,
Théatre, Spectacle historique ou de sons et lug)i@pectacle de danse, Cirque, Spectacle
comique, Concert hors opéra, Opéra, Visite du paire). lls précisent ensuite la fréquence
avec laquelle ils font chacune de ces sorties., Poigr deux de ces genres (concerts et visite
du patrimoine), ils précisent les « sous-genre&astigités pratiquées : pour les concerts, il
s'agit des 9 sous-genres Chansons ou variétés afsms; Chansons ou variétés
internationales, Techno, Musiques du monde, RagkRdazz, Musique classique (hors
opéra), Autre type de musique ; pour les visitespdtrimoine, il s’agit des 4 sous-genres
Monument historique, Exposition d’art, Expositionm autre genre, Musée.

Nous pouvons donc expliquer trois niveaux de fidédixterne : la variété des genres

de sorties culturelles, la variété des genres adearts fréquentés et la variété des genres de

1% pour une critique de la méthode et des résulatE@CV, voir I'enquéte méthodologique de Land26Q5].
Cet article expose notamment les difficultés lidd'mterprétation que les enquétés font des comscayr
lesquels ils sont interrogés (« assister a un gcomee visiter un monument historique », etc...).
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visites du patrimoine. Il s’agit de nos trois vaites dépendantes dans ['estimation
économétrique de la fidélité externe (ofra). Toutefois, ces variables sont biaisées par la
fréquence des pratiques culturelles. En effet,nalividu qui pratique des sorties culturelles a
raison d'une fois par semaine a quasi-mécaniquerdest activités plus variées qu’un
individu qui ne sort qu'une fois par an mais onpait pas dire que le premier est « moins
fidéle » que le second. Pour contréler cet effatjrdroduit la fréquence annuelle totale des
sorties culturelles parmi les variables explicativke la variété des pratiques, mais nous ne
chercherons pas a en interpréter le coefficient.

Outre la fréequence des pratiques (FRQPR), les hlagaexplicatives sont les mémes
que celles que nous avons utilisées pour les estinsaAthénée et Villette (Sexe, Age, Statut
d’activité, Niveau d’'études), a I'exception de ilisation du bouche-a-oreille (BAO) et de la
fréquence des visites chez des amis (FREQAMISyrin&tions qui ne sont pas disponibles
dans I'enquéte EPCV 2003. Toutefois, on disposenal’variable qui peut «remplacer »
FREQAMIS : il s'agit de la variable ASSO qui preladvaleur 1 si l'individu a participé a une
association culturelle ou sportive lors des 12 @esnmois, 0 sinon. On peut considérer que
cette variable est positivement corrélée a la feége des visites chez des amis [Prouteau et
Wolff, 2004], ce qui en fait un indicateur de |zerche de sociabilité.

Par ailleurs, nous ajoutons une variable par ragpomodéle économétrique présenté
pour les données Villette et Athénée : il s’agitl'déendue de I'offre a laquelle les individus
ont acces. L'EPCV donne une approximation de lI'dtende I'offre culturelle (c’est-a-dire,
dans les termes du chapitre 3, le nombre de pogaitmi lesquels le consommateur peut
faire son choix a chaque période) a travers laabdei « Catégorie de commune du
répondant ». En effet, les lieux d’habitation daguétés sont classés en quatre catégories de
taille : « Commune rurale », « Agglomération (hdParis) », « Région parisienne » et
« Paris ». Or on sait qu'il existe en France uneétation entre la taille d'une commune et
I'étendue de I'offre culturelle & laquelle ses tabis ont accéS’. On peut donc introduire
une variable ETENDUE qui prend les valeurs 1 (desrindividus ayant une offre culturelle
faible : communes rurales), 2 (agglomérations @wiRce), 3 (région parisienne) et 4 (Paris).

La variété des genres et sous-genres de sortiesallds est finalement testée a l'aide
d’'un modéle de moindre carrés ordinaires sur lembles de Sexe, Age, Statut d’activité,
Niveau d’étude, Participation a une associatiogtendue de I'offre. Sachant qu’il existe un

risque de multicolinéarité entre les caractérigmpersonnelles des individus et leur lieu

197 v/oir par exemple Lucchini [1999] qui montre gueikiste un lien entre la taille de la commune et les
équipements culturels présents dans la commune eavparticulier une polarisation des équipemeiftarés.
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d’habitation [Maresca, 2003], nous avons fait lécaladu Variance Inflation Factorqui
permet de conclure a un niveau de colinéarité ablér (VIF proche de 1 pour toutes les
variables). Nous avons par ailleurs utilisé lesd#ations individuelles de la base de données
EPCV 2003. Les résultats sont présentés dansleataB3.

Tableau 23. Facteurs de fidélité externe, EPCV 2003

Objet de Variété des Variété des Variété des genres
fidélité genres de genres de de visites du
externe sorties concerts patrimoine

Méthode MCO MCO MCO

AGE -0.01*** (0.01) | -.01*** (.001) | .01*** (.01)
NIVEAU

D'’ETUDES

< bac Ref Ref Ref

Bac 95*r* (.02)| .31*** (.03) | .53*** (.02)
Bac +2 oY Rk (.02)| .14%x** (.02) | .19*** (.02)
Bac +3,4 B3+ (.02)| .03 (.03)| .35%** (.02)
>bac +4 RS i Rl (.03)| .19*** (.03) | .54*** (.02)
SEXE

Hommes Ref Ref Ref

Femmes 28** (.01) | -.18*** (.02)| .12%** (.01)
ACTIVITE

Inactif Ref Ref Ref

Actif 18+ (.01)| -.10*** (.02)| .05*** (.01)
ASSO H52%rx (.02) | .17*** (.02)| .26*** (.01)
ETENDUE

1 Ref Ref Ref

2 I Rl (.01) | .12%** (.02) | .O7*** (.01)
3 2 Rl (.02) | -.26%** (.03) | .05** (.02)
4 36+ (.04) | -.42%** (.05) | .02 (.02)
FRQPR Q2%** (.01)| .Q1*** (.01)| .01*** (.01)
Const 1.63 1.62 1.40

Nombre d’obs 4111 1744 3134

P>F 0.000 0.000 0.000

R2 0.27 0.13 0.17

Significativité : **5%, ***1%
NB : On rappelle que dans ce tableau, les coeffisieloivent étre interprétés « en négatif » : gmespositif
indique que la variable a un effetgatifsur le mode de fidélité externe considéré.
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On remarque d’abord que plusieurs résultats obtesuisles données Villette et
Athénée (cfsupratableau 22) sont confirmés les estimations EPCW.eEet, le niveau
d’études influence négativement et de maniére tresgnificative les trois comportements
de fidélité externe. Il en va de méme pour la partipation aux activités associatives, ce
qui corrobore l'effet de « tournoi social » suggéréar la significativité de la variable
FREQAMIS a I'Athénée et La Villette. L’'age et le satut d’activité jouent également
dans le sens attendu pour la variété des genres derties Leurs effets sont en revanche
plus contrastés sur la fidélité aux genres de ats et de visites du patrimoine, ce qui incite a
relativiser les résultats de Favaro et Frates®0T2 (citéssupra: chapitre 3, section 111.1.2) :
selon l'objet de fidélité retenu, les incitationdaafidélité externe ne sont pas toujours les
mémes a I'ceuvre. Ces différences sont intéressanteslles peuvent étre vues comme des
comportements de spécialisation de la part desooomateurs : alors qu’ils sont incités par
leur &ge ou leur activité a se fidéliser (respertient défidéliser) a des genres de sorties
culturelles, ces mémes caractéristiques persosnieléepoussent a adopter le comportement
inverse vis-a-vis respectivement des visites dtirmpaine et des concerts. Tout se passe donc
comme si certains consommateurs augmentaient lg@t&ade leursgenres de sorties
culturelles pour mieux se concentrer sur certamss-genres

Les résultats concernant les variables d’étendud’alfee et de sexe sont plus
surprenants. D’apres les estimations EPCV, le geragculin influence tres significativement
les trois objets de fidélité externe. Pourtantieceairiable n’apparait significative pour aucun
des modes de fidélité a I’Athénée et a La Villdttesuprg. Il est toutefois difficile de tirer
des conclusions claires quant a I'effet du genreladidélité externe dans la mesure ou le
signe de cette variable n’est pas le méme poutrdés objets de fidélité. Enfin, I'étendue de
I'offre a des effets ambigus sur la variété degiquas culturelles, mais dans I'ensemble elle
joue dans le sens opposé a celui qui était attenahe offre plus étendue est positivement
corrélée a la variété des sorties, sauf en ceandarne les genres de concerts. Cela suggéere
gue l'effet « variété » I'emporte sur I'effet « gétion » : une offre étendue incite surtout le
consommateur a varier ses pratiques (effet variétéjne si cet accroissement de la variété
peut étre moins que proportionnel a celui de loffeffet sélection — que nous ne pouvons

vérifier ici).

Pour conclure quant aux déterminants du comportemenfidélité, nous pouvons
retenir que, globalement, en dépit de certains tpodommuns, les modes de fidélité ne

correspondent pas tous aux mémes logiques de ctenpt.ll existe bien une variété
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d’incitations a la fidélité qui ne sont pas obligabirement toutes a I'ceuvre en méme
temps. En particulier, apparait souvent une oppositidineeiidélité interne et fidélité externe.
Ces résultats confirment la pertinence d'une tygielofine des modes de fidélité et en
particulier d’'une distinction entre fidélité interret fidélité externe : si la fidélité correspond
toujours a une stratégie de réduction du champedtigation, la facon dont elle se manifeste
est sensible au contexte de consommation et aactéaistiques de I'individu. Peut-on dire
gu'il existe une segmentation des publics en famciiles modes de fidélité ? Nous nous

penchons plus précisément sur cette hypothéeselaaestion suivante.

[1.3. Une segmentation de la demande ?

D’aprés les résultats économétriques (11.2), lassommateurs « fidéles » ne seraient
pas tous sensibles aux mémes incitations : certalopteraient plutét des comportements de
fidélité interne, d’autres de fidélité externe,ta@rs manifesteraient leur attachement par un
mode d’achat engageant, d’autres par une fréquemtaitensive des équipements... Peut-on
en conclure gu'il existe une segmentation du maeandonction des modes de fidélité ? |l
s’agit de savoir si la caractérisation des indigigm fonction de leur mode de fidélité permet
de dessiner des groupes homogénes « en eux >eaidEtes « entre eux ».

Quel est lintérét d'étudier la segmentation dedeamande en fonction du mode de
fidélité ? D’aprés Colbert [2007], pour étre effiea une segmentation doit étre rentable,
c'est-a-dire que les groupes de consommateurs miséwdence doivent permettre
d’augmenter le surplus du producteur. Or chaque emabel fidélité représente un intérét
particulier pour un gestionnaire d'établissemenitucal : tous les modes de fidélité sont
sources de rentabilité, mais pas forcément de lmaen@aniére. Par exemple, le fait que les
billets soient achetés longtemps a I'avance augenlenfonds de roulement de l'institution ;
alors qu’un public assidu est source d’augmentaties recettes ; quant a la fidélité externe,
elle permet a linstitution d’augmenter ou de mamt sa part de marché, etc... En
conséguence, s'il existe une segmentation selombekes de fidélité, le producteur a intérét a
mettre en place des politiques de fidélisationédéhciées : elles doivent amener certaines
individus a acheter a I'avance, d’autres a s’abgnd@utres encore a revenir année apres
anneée, etc... C’est pourqubimporte de savoir si les modes de fidélité corspondent ou
non a des segments de demande distincts. Ce pointa jamais été étudié dans la
littérature . Certes, parmi les criteres de segmentation desotomateurs de produits
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culturels, Colbert [2007] mentionne la fidélit&¢ Mais il n’envisage que la segmentation en

fonction de lgpropensiora la fidélité et non en fonction demdesde fidélité®®.

La méthode économétrique a utiliser pour analysesdgmentation d’'un marché
dépend du critére de segmentation dont on désakyser la pertinence. Il faut notamment
savoir si le critere choisi dessine des classesdiVidus mutuellement exclusives. Par
exemple, pour savoir s'il existe une segmentationfaction de I'éclectisme des godts,
Frateschi et Favaro [2007] estiment un modele logittinomial dont la variable expliquée

est I'appartenance du consommateur a I'une deg@as suivantes :

« N'écoute aucun genre de musique »

« Ecoute seulement le genre classique »

« Ecoute seulement le genre populaire »

« Ecoute les deux genres ».

Tout individu de I'échantillon considéré par FavatoFrateschi appartient nécessairement a
une et une seule de ces catégories. Il reste aleesoir si les groupes ainsi constitués sont
significativement différents les uns des autres geklle est linfluence de chaque
caractéristique sociodémographique sur I'appartemanun groupe en faisant par exemple,
comme Frateschi et Favaro [2007], une estimatioramte des effets marginaux.

Mais cette méthode n’est pas adaptée au problemengus souhaitons étudier : les
modes de fidélité ne sont pas mutuellement exdulikerait par exemple absurde de poser
I’hypothese qu’un individu est « soit abonné, sasidu » : il peut tres bien étre les deux a la
fois. Nous ne cherchons donc a évaluer pas legrdiftes entre des classes d'individus
précongcues mais les corrélations entre des compents qui ne sont pas mutuellement
exclusifs. C’est pourquoi nous fondons notre arelysr des tests de corrélation entre les
différents modes de fidélité pris deux a deux aH&née et a La Villette. Le coefficient de
corrélation de Pearson est calculé pour les moddwidlité quantitatifs et celui de Spearman

pour les modes qualitatifs. Les résultats sontgmé&s dans le tableau 24.

198 es autres critéres étant, selon lui, la dichotoatheteurs - non acheteurs, le volume d’achastisfaction
et le produit ou la marque préféré(e).

199 En effet, il assimile la fidélité & la « constamcdont les consommateurs font preuve dans leurs
comportements d'achat, négligeant le fait que tessommateurs peuvent manifester leur attachemeoaluit
de différentes manieres.
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Tableau 24. Corrélations entre les modes de fidé&dit

Source Modes de fidélité Test Coef
Propension a 'abonnement — Variété des pratiques Spearman  -0.11 *
Abonnement — Tolérance a la déception Spearmaf.40***
Propension a I'abonnement — Tolérance a la Spearman  0.25***
déception
Propension a 'abonnement — Avance dans la Spearman  0.36***
réservation
Abonnement — Avance dans la réservation Spearmaf.40***
Abonnement — Tolérance a la déception pondérée rfpea 0.30***
Abonnement — Ancienneté Spearman 0.30***
Abonnement - Assiduité Spearman 0.36***
Abonnement — Variété des sources d’informations aBpan 0.03
Abonnement — Variété des pratiques culturelles Spaa -0.01
Propension a I'abonn. — Tolérance a la déception Spearman -
pondérée 0.31***

L Propension a I'abonnement - Ancienneté Spearma.42***
Athenee Propension a I'abonnement - Assiduité Spearmar.42***

Propension a 'abonnement — Variété des sources Spearman -0.02
d’info.

Avance dans la réserv. — Tolérance a la déception Pearson -0.04
pondérée
Assiduité — Tolérance a la déception Pearson 0" 7**
Assiduité - Ancienneté Pearson 0 .28***
Assiduité — Tolérance a la déception pondérée Bears -0.08
Assiduité — Avance dans la réservation Pearson .31
Assiduité — Variété des pratiques culturelles Rears 0.08
Assiduité — Variété des sources d’'information Pears 0.04
Tolérance a la déception - Ancienneté Pearson 0.02
Tolérance a la déception — Avance dans la Pearson 0.22%**
réservation
Tolérance a la déception — Variété des pratiques Pearson 0.01
culturelles
Tolérance a la déception — Variété des sources Pearson 0.01
d’info.
Ancienneté — Avance dans la réservation Pearson 2 0.0
Ancienneté — Variété des pratiques culturelles $orar -0.04
Ancienneté — Variété des sources d’'information Swar -

0.17%**
Avance réservation — Variété des pratiques Pearson -0.06
culturelles
Avance dans la réservation — Variété des sources Pearson -0.01
d’info.
Variété des pratiques — Variété des sources Pearson 0.09*

d’'information
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Tableau 24 (suite)

Propension a I'abonnement - Assiduité Spearman  0.21***
Propension a I'abonnement - Ancienneté Spearma@.21***
Villette Propension a 'abonnement — Variété des pratiques Spearman  0.23***
Propension a I'abonnement — Variété des sources Spearman -0.06
d’info.
Ancienneté — Variété des pratiques culturelles $ear 0.05
Ancienneté — Variété des sources d’information Swar 0.10**
Variété des pratiques — Variété des sources Pearson 0.23***
d’information
Assiduité - Ancienneté Pearson 0.36***
Assiduité — Variété des pratiques Pearson 0.27%**
Assiduité — Variété des sources d’'information Pears  0.22***

Significativité : 10%*, **5%, ***1%

On remarque d’abord qua plupart des modes de fidélité interne sont coriés les
uns aux autres: un assidu a toutes les chances d’avoir une psipe a I'abonnement et une
tolérance a la déception élevées, de réserveraz pbngtemps a I'avance, etc... Certes,
certaines de ces corrélations sont dues au chaximicateurs de fidélité interne. Par
exemple, il n’est pas étonnant que les spectatpurse sont montrés les plus assidus lors des
trois derniéres saisons aient éprouvé le plus gnamabre de déceptions : ceux qui ont vu le
plus de spectacles ont eu le plus d’occasionsedid#cus. Mais globalement on peut retenir
gu'’il existe un comportement de fidélité internecohérent qui s’exprime a la fois par des
indicateurs d’attachement et de fréquentation

Il existe cependant deux exceptions a cette temdabDtabord, la tolérance a la
déception pondérée par I'ancienneté est peu cergdl& autres modes de fidélité. Cela nous
rameéne a nous interroger sur la pertinence de eattable comme indicateur de fidélité (cf
11.2.1.1 et 11.2). Ensuite, I'ancienneté n’'est céée qu’'a I'abonnement, la propension a
I'abonnement et I'assiduit®’ (& La Villette aussi bien qu’a I’Athénée), pas autres modes
de fidélité interne. Comment expliquer ce lien gatter entre abonnement, ancienneté et
assiduité ? En ce qui concerne la relation entodeaneté et propension a I'abonnement, on
peut avancer I'explication suivante: si lI'on suppoque c’est par extrapolation de
I'expérience passée que le consommateur anticigerssommation future, alors I'ancienneté
lui permet de mieux estimer sa fréquentation arveinfacilite I'adoption de ce mode d’achat

engageant. Quant a la relation entre anciennetéseduité, elle suggere que la fidélité interne

19 0n rappelle que le score d’assiduité est corragatcienneté (cf 11.2.1.1), si bien qu’on peunsilérer la
corrélation entre ancienneté et assiduité commebiasée.
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est un processus cumulatif inscrit dans le tempssiAl n’existerait pas forcément que des
corrélationsmais peut-étre aussi desausalitésentre les modes de fidélitéNous en aurons
confirmation a la section suivante en ce qui cameela relation entre abonnement et
assiduité. Pour le reste, la longévité d’'une retatle consommation ne semble pas reposer

sur les mémes motifs que les autres modes detédéli

Quant aux relations entre les comportements déitédéxterne, il ne s’agit pas ici de
comparer plusieurs modes de fidélité, puisque moeis avons mis en évidence qu’un seul
(I'exclusivité de la relation d’achat). En revanche@ peut poser la question de la corrélation
entre deux objets de fidélité : les genres de quias culturelles et les sources d’information —
malgré les limites de ces deux indicateurs suruleldes nous avons déja insisté. Jusqu'a
présent, nous avons implicitement supposé quernsoromateur était fidele soit a une(des)
composante(s) de I'offre, soit a un(des) presauiff®. Mais dans le modele que nous avons
présenté (chapitre 2), rien n’empéche une coexistdes deux objets de fidélité. En pratique,
les deux objets de fidélité sont-ils plutdt sulstitles, complémentaires ou indépendants ? La
corrélation entre variété des genres de pratiqualturelles et variété des sources
d’'information donne un apercu de réponse a cetestgqpn. D’apres nos données, les deux
comportements sont complémentaires a La Villettsiaju'a I’Athénée quoique de maniére
moins marquée. On peut donc retenir que, globalgrherexiste pas de segmentation de la
demande selon la dichotomie entre fidélité a une owosante de l'offre et fidélité au
prescripteur : le consommateur est susceptible de réduire Bamp d’investigation sur les

deux dimensions a la fois.

Enfin, il n'existe pas de relation nette entredemportements de fidélité externe et de
fidélité interne : ils sont souvent indépendantsjgnselon les échantillons, une corrélation
parfois positive, parfois négative apparait enggains modes de fidélité interne et la variété
des pratiques culturelles et/ou des sources dhmdtion. On peut donc dire que fidélité
externe et la fidélité interne ne forment pas unetsatégie de consommation unique et
cohérente Toutefois, on ne peut pas aller jusqu’a confirieypothése (formulée a la
section 11.2.2) d’'une opposition entre ces deux esode fidélité : les incitations sont

différentes mais pas au point d’en faire deux corgpoeents exclusifs I'un de I'autre.

Finalement, mis a part I'ancienneté et la fidébbderne, les modes de fidélité sont

globalement liés les uns aux autres. Au vu de éssiltats, nous pouvons avancer une
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nouvelle définition, plus empirique, de la fidélities consommateurs fideles sont ceux qui

cumulent les manifestations de fidélité Sur nos échantillons, les individus ont surtout
tendance a cumuler les modes de fidélité intereei €t cohérent avec la typologie présentée
au chapitre 3 (section I1.3) : c’est la fidélitdame qui est la plus pertinente pour le marché
culturel. Mais on peut transposer cette définiteanpirique aux autres secteurs : sur chaque
marché, en fonction des catégories décrites datableau 10, sont considérés comme fidéles
les consommateurs qui cumulent les modes de fidéliternes, internes ou encore externes

ET internes.

Le tableau 24 montre que les modes de fidélitéome gas indépendants les uns des
autres. Mais nous ne savaa®riori pas quelle est la nature de la relation qui exastee les
difféerents modes de fidélité existe-t-il une relation de causalité entre les d#érents
comportements ou bien sont-ils simplement concomités ? Certains modes de fidélité
interne pourraient par exemple accélérer la fanskdion de I'individu avec I'institution et le
pousser a intensifier sa fréquentation, ce quititoiesait des relations de relation de causalité.
Pour vérifier la validité de cette hypothese, idaait disposer de données de panel, de facon
a mettre en évidence d’éventuelles trajectoiresatssommation. Mais, les enquétes Villette
1996 et Athénée 2006 ne présentant que des doenéesupe, NnOus ne pouvons pas savoir
s'il existe un « ordre » chronologique de composrata de fidélisation. En revanche, nous
disposons d’autres données, issues des enquétesei 2003 de La Villette et des rapports
d’exploitation de [I'Athénée, qui nous permettent deesurer l'effet spécifique de
'abonnement sur la consommation. A défaut d’évalee relations de causalité entoeisles
modes de fidélité interne, nous cherchons doncs tiasection suivante, a estimer I'effet des

« formules » tarifaires, censées fidéliser, suchesx des individus.

[1.4. Les formules tarifaires : un effet fidélisant ?

Lorsqu’une formule tarifaire rencontre un certailcees auprés du public, il importe a
I'établissement de savoir si elle exerce une réeflaence sur les pratiques de consommation
ou si elle ne représente qu'une aubaine pour ddigidlus qui se seraient de toute facon
montrés assidus. Autrement digbonnement et I'adhésion sont-ils fidélisants ome sont-

ils que des signes de fidélité Rous avons vu que les politiques tarifaires deélisation
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avaient des effets complexes sur la fidélité desommateurs (chapitre 2). Leur caractere
incitatif peut étre modéré par la complexité tarégsi les prix sont « trop » discriminés) ou
par l'aspect contraignant des formules (abonnemadtsésions) qui requiérent un
engagement de la part des spectateurs. Quel effepdrte ? Pour répondre a ces questions,
nous avons recours a deux types de données :l@e utiune part les enquétes Villette 1999
et 2003 qui portent sur les adhérents et ex-adt®gea Carte Villette et d’autre part les
rapports d’exploitation de I'Athénée de 2001 a 2@@6 présentent I'évolution des ventes

d’abonnements.

A La Villette, c'est une formule d'adhésion qui eptoposée au public: en
contrepartie d’'un paiement forfaitaire, la Cartesreudroit & des réductions sur un ensemble
de manifestations du site (cf annexe 1.2.1). Dewguétes ont été menées spécifiquement sur
les adhérents et les ex-adhérents de la Carteteitlleine enquéte quantitative en 1999 et une
enquéte qualitative par entretiens en 2003. L'etegdé 1999 a été réalisée par I'envoi par
courrier d’un questionnaire aux 3416 adhérents@alde Villette de I'année 1999. 266 y ont
répondu. Le questionnaire est présenté en anngx® Qutre les caractéristiques personnelles
des individus, on connait les manifestations aulesiels avaient « prévu » d’assister au
moment d’acheter la carte et celles qu’ils ontlBn@ent vues durant la saison 1998-1999. Les
statistiques descriptives de cette enquéte soaeptées en annexe 1.2.3. L'enquéte de 2003 a
consisté en 28 entretiens téléphoniques aupreséfadts et d’ex-adhérents (c’est-a-dire ne
renouvelant pas leur adhésion pour I'année suiyatgd’année 2003. Cette saison a compté
au total 1448 adhérents. Nous disposons des camutugenérales de I'enquéte et de la
retranscription de 7 des 28 entretiens : 4 adhg€renB ex-adhérents. Comme l'enquéte de
1999, elle a été réalisée par les services de (PP

L’enquéte 1999 révele que la détention de la Catvéen un effet sur I'assiduité : en
moyenne, parmi les 4.40 manifestations que chadhérant est allé voir en 1999, on trouve
2.67 manifestations auxquelles il « n'aurait pasis#é » sans la Carte. Dans les entretiens
réalisés en 2003, on a la confirmation que les radite sont disposés a se laisser prescrire
partiellement leur consommation et que celle-cénhjeas totalement planifiée : ils achetent la
Carte « pour découvrir » puis, pour leurs sorties@urs de I'année, « se [décident] parfois au
dernier moment », « se [laissent] aller intuitiveme. Le comportement de I'adhérent est

donc pour partie non-anticipé : I'adhésion ne cstiegpas seulement a réduire le prix du billet,

199



mais aussi a se laisser prescrire en partie ssooonation.Si I'on en croit le cas de La
Villette, les formules tarifaires pourraient donc ére fidélisantes

Toutefois, cet effet incitatif du tarif rencontresdlimites importantes.

D’abord, les formules tarifaires ne sont pas inies sur tous les usagers. On peut le
voir a travers les données de I'enquéte 1999. @eltkstingue deux types d’individus : les
adhérents qui déclarent renouveler leur adhésiam pannée suivante et ceux qui ne la
renouvellent pas. Sur les 266 individus de I'écitlant 1999, 231 étaient dans le premier cas
et 35 dans le second (nous les appelons « ex-adkére Méme si le nombre d’ex-adhérents
est faible, nous pouvons comparer les deux groeplesir éventuelle différence de sensibilité
a l'effet incitatif de la Carte. Pour cela nous gaétons dans le tableau 25 des tests de
comparaison de moyennes et de proportions portarés principales questions de I'enquéte.

Tableau 25- Adhérents et ex-adhérents

Adhérents Ex-adhérents

(1) Nombre de manifestations auxquelles I'enquété5*** 2.77***

a assisté durant 'année (.17) (.35)
(2) Nombre de manifestations que I'enquété 2.29 2.83
regrette de ne pas avoir vues (.13) (.41)
(3) Proportion de manifestations jugées .50 49
satisfaisantes (.02) (.06)
(4) Variété des pratiques culturelles 5.9 5.8
(.16) (.33)
(5) Nombre de manifestations qui avaient motive.92 1.17
'achat de la Carte (.06) (.18)
(6) Nombre de visites au Parc avant I'achat de la2 & 5 2ab
Carte
(7) Age médian 24-33 ans 24-33 ans
Notes :

- Pour chaque variable, le test de comparaison dang nous a permis de conclure a
I'égalité de la variance entre le groupe des adhg®t celui des ex-adhérents.

- Pour I'age, un test de comparaison de proporti@téaeffectué sur chaque classe d’'age
(14-23 ans, 24-33 ans, 34-43 ans, 44-53 ans, 5h63>64 ans). Aucun de ces tests ne
montre de différence significative entre les adhtret les ex-adhérents.

- Pour le nombre de visites effectuées au Parc aVachat de la Carte, un test de
comparaison de proportion a été effectué sur chailpsse de fréquence des visites
(Jamais, Une seule fois, 2 a 5 fois, 6 a 10 foiss Bel0 fois). Aucun de ces tests ne
montre de différence significative entre les adhéret les ex-adhérents.

Significativité de la différence entre adhérentexetdhérents : *10%, **5%, ***1%

Peu d’éléments distinguent les adhérents des esranlts : ni leur &ge (7), ni leurs pratiques
culturelles (4), ni leur appréciation des spectoles durant I'année (2 et 3), ni leurs

dispositions a I'égard du site avant d'adhérer a Garte Villette (6). La seule
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différence significative concerne le nombre de remtations auxquelles adhérents et ex-
adhérents ont assisté durant I'année (1). Aloremdébut de saison tous projettent d’assister
a une quantité équivalente de spectacles (5),gauite certains se laissent plus facilement
« tenter » par des manifestations supplémenta@less que d’autres s’en tiennent a celles
gu'’ils avaient prévu de voir. Ainsi est-ce parmuxejui renoncent a I'adhésion qu’on trouve
le moins de sensibilité a I'effet incitatif de la@e, méme s'il est difficile d’y voir un lien de
causalité a partir des seules statistiques des@#tlls ne sont pourtant en moyenne pas
« moins satisfaits » que ceux qui renouvellent &hrésion. C’est donc que l'effet incitatif de
la carte se heurte a ce qu'on peut appeler, daespuemiere approche, un « manque
de motivation » de la part des usagers. Les raisepsmées par les ex-adhérents pour ne pas
avoir reconduit leur adhésion confirment que c'sstivent une certaine lassitude ou une
moindre curiosité qui induit le non-renouvellement oubli », « on ne m’a pas envoyé de

proposition de renouvellement a domicile », « jesales un peu blasé » (enquéte 2003).

Ensuite, et sans doute pour des raisons commureescat effet de lassitude, I'effet
incitatif des formules tarifaires bute sur le code I'engagement éprouvé par le
consommateur. Etre obligé de « prévoir » sa consaiom peut étre vécu comme une
contrainte. C’est particulierement vrai dans le dasl'abonnement qui, contrairement a
I'adhésion, consiste & acheter ses plHéees le début de la saison et non seulement ut droi
au tarif réduit. Les ventes d’abonnement a I'Atlen#ntrent bien que cet engagement n’est
pas anodin aux yeux des consommateurs: S'ils tmtepmle se laisser prescrire leur
consommation, c'est seulement dans certaines bmiites données d’exploitations du théatre
sur 5 ans montrent que les spectateurs ne tolerearactére contraignant d'une formule que
jusqu’a un certain point, au-dela duquel ils pégient des modes d’achats moins engageants.
On observe en effet, de 2001 a 2006, d'importastmportements de substitution entre

formules tarifaires (graphique 1).

11 Ou son droit d’entrée dans le cas particulierfdesules d’acces illimitées sur lequel nous reviens au
chapitre 5
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Graphique 1
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Source : Rapports d’exploitation du Théatre deléiée — Louis Jouvet

L’abonné « Intégral » achéte une place pour towss slgectacles de la saison en
contrepartie d'une réduction de 50% sur le plef,talors que la formule « Individuelle »
offre 35 a 40% de réduction pour assister a 4 aplxg au minimum. L'abonnement
Individuel est donc moins intéressant financiérenmeais aussi moins contraignant (puisqu'’il
« oblige » a assister a moins de spectacles) dnigdral. Or on observe que les ventes de
formules Individuelles suivent une courbe inverss drentes d’Intégrales: il y a une
substituabilité apparente entre les deux. On pexpliquer par le caractére contraignant de la
formule Intégrale. En effet, le nombre de spectactampris dans I'« Intégrale » était de 9 en
2001-02, 8 en 2002-03 et 2003-04, 6 en 2004-05%@t 2005-06 : les variations du nombre de
spectacles «imposés » dans la formule épousemt, lEr inversg celles des ventes
d’'« Intégrales » (une augmentation de 2001 a 2004 pne brusque chute). Tout se passe
comme si les spectateurs préféraient I'Individualiss que le nombre de spectacles de
I'Intégrale devient trop important, en fait au-deld 6 spectacles par an. Aussi la notion de
colt de l'engagement semble-t-elle bien expliqueffdt des formules tarifaires sur
I'assiduité :il existerait un seuil au-dela duquel I'économie rélisée sur le prix du billet
devient insuffisante aux yeux du consommateur parapport au colt de 'engagement
pour un spectacle supplémentaireComment se détermine ce seuil ? Il est probabli g
varie en fonction des individus. Nous reviendrons & disposition a s’'engager des

consommateurs et sur le role de Iptojet de consommation au chapitre 5.

Finalement, d’'aprés ces résultatgy peut sans doute parler de dynamiques de
fidélisation: la fidélité est en partie auto-entretenue. Lesitétions aux différents

comportements de fidélité peuvent changer aveoé&ernce du consommateur et/ou les
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opportunités tarifaires. Nous avons adopté darchapitre une démarche empirique ; dans le
chapitre suivant, nous avancons des éléments tlusripermettant d’expliquer le caractere

évolutif du comportement fidéle.

Conclusion

A la fin du chapitre 3, nous nous sommes demanitié€tsit pertinent de mettre en
place des politiques de discrimination des consoreana selon leur propension a la fidélité.
Les résultats obtenus dans le présent chapitre peasettent d’apporter une réponse positive
a cette question : selon ses caractéristiques meefies, chaque individu a une certaine
tendance a se montrer fidele. Le modéle de comperie que nous avions développé est
donc globalement validé empiriguement, du moinscenqui concerne les déterminants
individuels du comportement fidele.

De plus, chague mode de fidélité correspond a ureégie de consommation
différente : les incitations a la fidélité ne sqmds toujours a I'ceuvre en méme temps.
Toutefois, nous avons vu qu'il n'existait pas réalent de segmentation entre les modes de
fidélité interne : le consommateur est généralenfidate de plusieurs maniéra@sla fois; il
existe méme dedynamiquesde fidélisations, I'adoption d’un comportementéfiel ayant
tendance a augmenter l'attachement du consommatelinstitution (dans le cas de
I'abonnement en tout cas). Ces résultats nous emip d’avancer une définition empirique
de la fidélité : est fidéle le consommateur qui tiplie les manifestations de son attachement
au produit (ou a tout autre objet de fidélité). #edais, nous avons vu que cet aspect cumulatif

de la fidélité connaissait des limites.

Nous avons analysé le comportement fidéle a tralesincitations auxquelles le
consommateur est sensible (chapitre 2) puis argases manifestations (chapitres 3 et 4).
Reste a présent a en apprécier les implicationtermmes de rationalité du consommateur :

c’est I'objet du cinquiéme chapitre.
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CHAPITRE 5. FIDELITE ET RATIONALITE DU
CONSOMMATEUR

Introduction

Dans le chapitre 2, nous avons défini la fidétisdhme une stratégie de réduction du
champ d’investigation. En se fidélisant, le consateur laisse de codté une partie de I'offre
disponible : lelearning by consumindgamene a préférer les biens recommandés par ses
conseillers ou similaires a ceux qu'il a déja cons@s. Toutefois, I'aspect « stratégique » de
son comportement n’est pas apparent dans le mealédee nous I'avons présenté. En effet,
d’apres les équations (6) et (7) (rappelédsa), le choix du consommateur est entierement
déterminé par, d’'un coété, la complexité du mardhéel'autre coté, son expérience passée et
celle de son conseiller. Le consommateur sembks algubir » la consommation culturelle :

il passe d'un bien a l'autre au gré des surprisesitipes et négatives éprouvées en
consommantDoit-on s’en tenir a cette vision quelque peu pass de la fidélité ?Le

présent chapitre vise a élucider cette questiopréaisant la fagcon dont raisonne I'individu.

D’apres notre modéle de décision, c’est esseatight le colt d’investigation, qui,
associé au risque de déception, fonde le compontedesfidélité. Oun colt peut aussi étre
VU comme un « investissement »e consommateur est en partie responsable duirogkti
dans la décision de consommationcdhsenta consacrer une certaine quantité de ressources
cognitives a la consommation culturelle parce gefil attend un certain « rendement » en
termes de satisfaction. Si I'on suit cette hypothéses choix restent liés aux surprises
éprouveées période apres période, mais ces dermerssnt plus entierement déterminantes :
lindividu est capable dirienter ses pratiques. Pour comprendre sur quoi repode cet
orientation il convient d’étudier deux aspects de la ratidtdalu consommateur fidéle : nous
allons d’abord voir comment le consommateur apprébd’espace des biens disponibles,
c’est-a-dire comment il apprend a repérer les ra#tale choix pertinents ; puis nous nous
demanderons s'il anticipe les conséquences de ampartement de fidélité et dans quelle

mesure celui-ci fait I'objet d’'une stratégie plaéé.
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Dans la premiere section de ce chapitre, nous m@&se la facon dont le
consommateur se repére dans l'espace des proNois. remettons en cause l'idée souvent
défendue dans la littérature selon laquelle lalifiéléerait uniquement liée a la satisfaction
éprouveée lors des expériences passees. En paatjcpdiur les biens singuliers, se pose un
probleme de comparabilité des expériences d’'unegera l'autre : I'individu n’est pas
toujours en mesure d'utiliser I'information obtenper le passé pour faire de nouveaux choix
de consommation. Nous montrons que la fidélité tyidundt de la découverte, par I'agent, des
criteres de choix les plus efficaces pour prendzedscision de consommation. Cette
découverte, progressive, se fait sur deux dimessiod’'une part, le consommateur
sélectionne les attributs les plus pertinents pdécrire les produits ; d’autre part, il
sélectionne un/des prescripteurs et choisit leéldgrconfiance a leur accorder.

Il 'y a alors bien un aspect stratégique dans lepootement de fidélité. Pourtant,
accorder sa confiance a un tiers ou renoncer Parie de I'information disponible peuvent
étre vus comme des signes de passivité : le conatenmfidele se prive de la possibilité de
faire un choix parfaitement éclairé. En fdd, fidélité correspond a une tension entre un
mode de décision passif (qui, a I'extréme, tend ver'inertie) et une démarche active,
consciente, stratégique de la part du consommateucLa deuxieme section de ce chapitre
vise justement a préciser quelle est la part d&tritégie dans le comportement de fidélité.
Pour cela, nous introduisons la notion de « prdgetonsommation ». Aprés avoir présenté
les enjeux théoriques liés cette notion, nousuBtifons a travers le cas des détenteurs de

cartes d'acces illimité au cinéma.

SECTION |. LE REPERAGE DANS L’ESPACE DES PRODUITS

Le comportement de fidélité consiste, pour le comsateur, a explorer I'ensemble
des biens disponibles par « catégories », c’esteadl considérer des sous-ensembles de
produits substituables. Mais, comme nous l'avorja déuligné (chapitre 3, section 1.1), le
mode de production « par projet » ou « adhocratigde la création artistique implique que
les criteres de catégorisation des produits npréexistentpas : chaque bien esa priori
unique, et c'est a l'individu de les regrouper en a&tégories d’organiser mentalement
'espace des biens en sous-ensembles homogénesmeéConous allons le voir, le

consommateur apprend par trois moyens a « cartoigrap I'espace des produits. D’abord,
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en conséquence diearning by consumingil est attentif & la satisfaction éprouvée en
consommant (l.1). Toutefois, expliquer la décisiim consommateur uniqguement par la
satisfaction nous méne a une conception tres faistsomportement fidele. C’est surtout en
adoptant un comportement stratégique de sélectsrcdteres de choix (1.2) et de confiance
au prescripteur (1.3) que le consommateur apprefutraer des choix non hasardeux. Nous

résumons les étapes de cette stratégie par un achénfin de la section (1.4).

I.1. De la satisfaction a la stratégie dans la déci  sion de consommation

Les hypothéses du modele dearning by consumingde Lévy-Garboua et
Montmarquette [1996] conferent un réle importatd &atisfaction passée dans la décision de
consommation : c'est sur la base du plaisir éproloré des expériences passées que
l'individu choisit ou non de renouveler sa consortiora Plus généralement, le lien entre
satisfaction et fidélité est souvent présenté conasmez « mécanique » dans la littérature
économiqu& Par exemple, dans le modéle de Lancaster [1%@onsommateur devient
fidéle & un produit si ce produit « lui procure ebeanent la combinaison de caractéristiques
qui maximise son utilité » parmi I'ensemble desduits disponibles [Ratchford, 1975}

On retrouve la méme idée dans le modele d'utiliiéalative de Gilboa et Pazgal
[2001]. Dans ce modéele, le consommateur, pourfaagsun besoin donné, a le choix a
chaque période entre plusieurs produits de marguete producteurs différents (les marques
disponibles sont les mémes de période en périddehaque produit € [1,..., N] est associé
un index d'utilité U(i). A chaque fois que I'optidrest choisie, U(i) est mis a jour par I'ajout
d’une utilité instantanée u(i) reflétant le plaiéprouvé lors de la derniere expérience. Les u(i)
ne sont pas aléatoires dans le temps : si l'ufitiséantanée du produit i est de 2 en période t,
elle sera aussi de 2 en t+1,..., t+n. Si tous Igssefit négatifs, le consommateur est incité a
consommer un produit différent a chaque nouvelleodé, chacun étant choisi avec une
fréquence qui tend vers le rapport de son utitigantanée a celle des autres produits. Si u(i)

est positif pour au moins un produit i, alors lemsommateur lui devient fidéle, c’est-a-dire

12 c'est moins le cas dans la littérature organisaidie (voir chapitre 1, section 11.1.2).
13 Remarquons que, si I'on suit Ratchford [1975idalité se résume a I'exclusivité du comportement
d’achat, ce qui est critiquable (cf chapitre 1).
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cesse de consommer les autfds Le comportement de fidélité¢ est donc entiérement
déterminé par la satisfaction liée aux différempsons testées.

Mais I'explication de la fidélité par la seule satisfagbn bute sur d’importantes
limites. D’abord, en ce qui concerne le domaine cultussd, pose un probleme de
comparabilité des expériences : étant donné gquee nt pas les mémes produits qui sont
comparés a chaque période (unicité des biens)raimrhent au cadre d’'analyse proposé par
Gilboa et Pazgal [2001], la fidélité ne peut pae &btalement corrélée a la satisfaction
éprouvee par le passé. Ensuite, quel que soit leh@a@onsidéré, certains résultats obtenus en
psychologie économique incitent a relativiser kenlientre satisfaction et fidélité [Auh et
Johnson, 2005]. En particulier, ce lien est algaéla «prediction-decision inconsisteney:
le consommateur n’est pas toujours en mesure idettila méme information pour évaluer sa
satisfaction et pour décider de renouveler sa consation. De méme, suivant I'hypothése
« d’évaluation» (Sevdalis et Harvey [2006], Hsee [1998]), lorsd@econsommateur doit
choisir entre plusieurs produits, il ne met pagdors en place une procédure d’optimisation :
méme s'il a identifié par le passé le critére penit pour choisir le meilleur produit, ce critére
peut étre difficile & observer, donc a réutiliseupde nouveaux choix ; le consommateur est
alors susceptible de se reporter sur un criterehdéx moins pertinent mais plus facile a
évaluer. Enfin, les enquétes qualitatives montcgre les consommateurs les plus fidéles ne
sont pas toujours ceux qui éprouvent le plus désfaation mais plutdt ceux qui, par
engagement vis-a-vis de leur producteur préféréjsidsent de ne pas tenir compte des
expériences décevantes. Par exemple, Auriacomddd2205] résument le comportement des
spectateurs du théatre de la Croix Rousse a Lyotadarmule suivante : « quand on aime,
on ne discute pas ». On peut rapprocher cette dteéda notion de loyauté qui, selon
Hirschman [1970], se définit et se manifestiEavers les situations d’insatisfactiomst loyal
le consommateur qui continue de s’adresser au npéoticteurmalgré sa déception

On peut ainsi avancer I'idée qle consommateur se montre parfois fidele méme
s'il n'est pas certain davoir trouvé le « meilleur» produit. A I'extréme, le
consommateur peut étre rationnellement attaché a uproduit médiocre. C’est cette idée,
contre intuitive mais fondamentale pour comprendrdidélité, que peinent a restituer les
modeles de consommation dans lesquels le consomnratgyit uniquement a la satisfaction

cumulée.

14 De méme que Ratchford [1975], Gilboa et Pazg20]2 ne définissent la fidélité que par opposition

avec la recherche de variété.
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Si la satisfaction ne suffit pas a fonder le congroent de fidélité, comment expliquer
les choix de consommation ? Sur la base du modedenqus avons développé au chapitre 2,
nous proposons d’ajouter a I'analyse en termes datssfaction une approche en termes
de stratégie de consommatianLe consommateur est sensible a la satisfactids, daause
de la complexité du marché et de l'incertitude laugualité des biens, il ne peut pas faire ses
choix uniquement sur la base de la satisfactiorowggre. Comment se manifeste la
composante « stratégique » de la décision de canation ? Rappelons gu’a chaque période
I'individu fait son choix en deux étapes :

Etape 1 : Il prend la décision de consommer unatifégpositive de bien culturel :

P (Yit=1) =P (log Qi —log p;: + log UM, — logA + w > 0) (6)
Etape 2 : Il choisit un bien :
P (Y,;=1/Yi=1) =P (@%; = mkaXQt_li,k) (7)

avec, pour tout bien j et toute période t, Y I'adeeconsommation, Q* la « meilleure »
qualité espérée sur le marché}\Qla qualité du bien j espéréa antell le prix de la
consommation culturelle, C le colt d’investigatiddiM [I'utilité marginale de la

premiere unité consomméel’utilité marginale de la richesse et w un ternéatoire.

Si on peut parler dstratégiede consommation, c’est parce que le consommatkur a
possibilité d’agir sur le colt d’investigation : geut étre vu comme un investissement ;
l'individu choisit dans une certaine mesure la dit@re ressources cognitives a investir dans
la consommation culturelle. Quels sont les déteamti;m de ce choix ? Quel niveau de
ressources le consommateur consacre-t-il a la relobe’information ?

D’un c6té, en étape 1, I'agent a intérét & investile moins de ressources possibles
en investigations. Mais d’'un autre c6té, la colleetd’informations lui permet de faire un
choix de produit plus pertinent en étape 2En effet, Qlj,t dépend de I'information réunex

antesur le bien j. Pour choisir j tel qué’ﬁg = max 1., le consommateur doit donc obtenir

le maximum d’informations sur les caractéristiquemposant les biens. Ainsi, des I'étape 1,
la « meilleure » qualité Q* que le consommateurt attendre & trouver sur le marché
dépend des investigations qu'il est disposé a pranglre : Q* et Y dépendent de (CEn
particulier, Q* = 0 si €= 0 : le consommateur qui ne se procure aucurenritionex ante

sur les biens les considére tous comme des vasialdatoires d’espérance nulle.

15 Nous supposons depuis le chapitre 2 que @naxQ"™,;, hypothése qui sera levée en section 1.2
k
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On peut distinguer trois cas :
- Si le consommateur choisit de ne pas chercher aludiasmformation sur les
biens culturels (C= 0), il peut
0 soit renoncer a la consommation culturelle en élape
(cas ou lodI + log UM — logh < 0).
0 soit entrer sur le marché (cas ou lIag- log UM — logi > 0) et choisirau
hasarden étape 2. En effet, s €0, on a
Q"= 0 pour tout |
(le consommateur ne peut pas distinguer les benaris des autres),
donc
P(Y;:=1)=1/N
- Si le consommateur investit une quantité positeeassources en recherches
d’informations, alors son choix en étape 2 dépentinformation collectée.
C’est donc en comparant I'utilité que lui apportees trois solutions (ne pas entrer sur
le marché, faire un choix au hasard, faire un chofearmé) que lindividu détermine la
meilleure quantité de ressources a investir ensiiyations, c’'est-a-dire le périmetre de son
champ d’investigation. Reste a savoir sur quelld{g)ension(s) il peut réduire son champ
d’investigation. On rappelle que le colt d’inveatign s’écrit
Ci=Ci (1, Ny, S) (4)
avecy le degré de confiance accordée au prescripteie,mémbre de biens et
S le nombre de caractéristiques composant les.biens
N est fixé. Maisy et S peuvent faire I'objet d'un choixde la part du consommateur :
pour réduire son colt d’'investigation, celui-ci petisélectionner les critéres sur lesquels il
choisira les biens (S) ou accorder sa confiance a tiers (y). Ce sont ces deux stratégies

gue nous présentons dans les sections I.2 et 1.3.

|.2. La sélection des criteres de choix

Dans le modele développé au chapitre 2, chaquedsiedécrit comme un panier de S
attributs. Mais, le marché étant complexe, le comeateur n'a pas forcément intérét a
comparer, a chaque période, les produits dispaniletoutesleurs caractéristiques. Il peut
choisir de n'opérer ses choix qu’en fonctionadgtainscritéres, c’'est-a-dire sélectionner un

petit nombre d’'informations auxquelles se fier, coennous I'avions suggéré dans le chapitre
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3 (section 111.2). On peut alors voir le comporternde fidélité sous un angle nouveaest
fidele le consommateur qui réutilise les critéres @ choix (qualité de la salle, nom de
l'auteur...) jugés pertinents lors des choix passeés

[.2.1. Le mode de sélection des criteres

On note S* le nombre de caractéristiques sur ldgukindividu s’informe et fait son
choix parmi les biens, avec $*S. Comment S* est-il déterminé ? Avant d’entredrerdes
investigations sur un attribut, I'individu se derdersi cette démarche (colteuse) est justifiée.
Pour cela, nous supposons qu’il évalue la fiabdiégéchaque critere dans le choix de produit
(point 1), puis classe les caractéristiques paréldg pertinence (point 2) avant de retenir les

S* caractéristiques les plus pertinentes commeérestde choix (point 3).

1) Détermination de la fiabilité des caractériséisiu

La fiabilité de chaque critere de choix k dépendrdle que ce critere joue dans la
détermination de la qualité subjective des biegsrssommer. On définit Qmaxet Qmirk;
respectivement comme les potentielles « meilleuee @ moins bonne » qualités du bien qui
serait consommeé en période t si le consommatewhosissait que sur la base de ER
caractéristique. Comment évaluex anteQmax; et Qmin:? Rappelons qu’au moment
d’évaluer la pertinence des attributs le consomuorate’observe pas encore les
caractéristiques réelles des biens disponibles lpquériode t (il n’est pas encore « entré » sur
la marché). Aussi, pour faire une évaluation de et Qmin, ne peut-il se baser que sur
la meilleure et la moins bonne qualités de bieng @urait choisiss’il ne s’était fié qu’au
KMe critérepar le passé

On désigne par (par simplification, nous écrirons h*) tous legets consommés
par le passé pour lesquels la qualité de la carstitgie k a été maximale. Pour toute période

t, il existe donc une suite (h*) composée destals que

hnZihen= max Ok Zkh
h(h=1,...t-1)

En négligeant les indices liés au temps, on peus a@crire :
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Qmax = max Qnn
n
et

Qming = min Qn=n

On peut définir la fiabilité Fde la ™ caractéristique comme le rapport

B 1
< 1+ Qmaxk —Qmink

En effet, (Qmax — Qmin) correspond a l'ampleur de l'erreur a laquelle le
consommateur s’expose en n'opérant son choix queetuattribut : en négligeant les S-1
autres caractéristiques, le consommateur risqueodsidérerex antecomme équivalents
deux biens qui sont en réalité de qualités difflEagnaux extrémes Qma&t Qmirx, donc de
faire un « mauvais » choix. Plus (QmaxQmirk) est important, moins la caractéristique k est
« fiable » pour le choix d’un produit. Si k est arfaitement fiable », c’est-a-dire si la qualité
des biens choisis sur la base §icritére sont tous d’égale qualité, on a

Qmax — Qmin=0
et
Fk=1
et, si k n’est pas parfaitement fiable, on a < H.

2) Classement des caractéristiques par ordre de@sce

L’individu privilégie les criteres de choix qui peent lui apporter une satisfaction
importante tout en étant fiables. Il cherche dasck qui maximisent le produit Buivant :
P = Qmoy . kK
ol Qmoy est la qualité moyenne des biens qui peuventcliisis en n'utilisant que 1dR®

caractéristique comme critere de choix :

card(h*)
> Qh*n

moy =—"H"~
QMo card(h*)
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Le consommateur classe les attributs pacrBissants. On remarque que le classement
des attributs dépend de I'expérience de Iindividu s'il n'a aucune expérience, seule la
distribution desx peut 'aider a estimer la pertinence des attribMigis, dés qu’il a au moins
deux expériences de consommation, l'individu comeeein découvrir la distribution degZy

pour tout k, ce qui I'amene éventuellement a révéem classement des k attributs.

3) Sélection des caractéristigues pertinentes

On définit Qk la qualité moyenne des biens qui peuvent étresehen évaluant les k

premiéres caractéristiques (a distinguer de Qmayreprésente la qualité moyenne des biens

choisis en n'évaluarguela K°™ caractéristique) :
card(Hk*)
D QHk*n
1 — n
= ——
Qs card(Hk*)

avec (Hk*) la suite des biens qui peuvent étre giboisi les k premieres

caractéristiques sont prises en compte.
L'ajout de la ™ caractéristique dans les critéres de choix peumefain défini par :

Gt = Q'kt —Q'k-1t
Et, & chaque période t, 'ajout de I8 caractéristique dans les critéres de choix impligo
colt d’'investigation additionnel égal a :
Gkt =G (v, N, K) = G (v, N, k-1)

Le consommateur ajoute une caractéristique a samghd’investigation si l'utilité U(¢)
gue cette caractéristique lui apporte en termegudété du choix de produit est supérieure au

codt en investigations additionnelles.

L’individu considere donc les attributs composaes biens un par un, par ordre
décroissant de pertinence, et décide de les ajawges criteres de choix en comparant LG
a G pour tout k.In fine le champ d’investigation du consommateur comprisd S%
caractéristiques pour lesquelles le gain en qudilitéchoix de produit parait suffisamment
important au consommateur pour compenser le cadvabtigation. On peut alors préciser le
calcul de Q¥dans I'équation

P (Y;=1) =P (log Q¥- log (I; + C) + log UM — log\ + w > 0) (6)

116 Nous avons ici négligé les indices liés au temmas en réalité fet R, sont définis pour tout t : on

devrait écrire ket R
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Nous avons jusqu’a présent supposeé que

_ t-1
= mjaXQ it

ce qui revenait a considérer que le consommatsav&it » quelle qualité maximale il pouvait
obtenir sur le marchévant d’entreprendre les investigation®n doit remettre cette
hypothése en cause puisque, avant d’entrer suateh®, le consommateur ne sait pas quelle
sera la qualité du meilleur choix a faire en t.f&it, Q*; est la qualité que le consommateur
« espére » pouvoir trouver sur le marché lorsgatita collecté l'information sur les S*
caractéristiques pertinentes pour les N produitapi2s les notations que nous avons

utilisées, on a donc :

Q*t = Qs+t
[.2.2. Commentaire

Ce modele de sélection des critéeres de choix netsegi d’éclairer plusieurs aspects
du comportement fidéle. D’abord, nous pouvons a#rsr S¥ comme une mesure de la
fidélité. Si S* = 0, le consommateur n’est pas lgdén’entreprenant aucune investigation, il
exprime une demande culturelle soit nulle, soiahdsuse. Si S* = S, on se rapporte au cas
général, décrit au chapitre 2 : I'individu se fisgs expériences passées et aux conseils de ses
prescripteurs pour choisir entre les biens disdesilmais, en amont, n'adopte pas de
comportement stratégique de « sélection des csidgechoix ». Enfin, si 0 < S* < S, on peut
parler de «vraie » fidélité c’est la regle de traitement de l'information suive qui
entraine le consommateur a formuler des choix répiifs .

Ensuite, nous pouvons préciser ce que sont lesagtéaistiques saillantes » dont nous
avons dit dans les chapitres précédents qu'ellesiemt au consommateur a faire son choix
parmi I'offre disponible : il ne s’agit pas seulemales attributs dont la pondération dans la
qualité subjective est élevés) (mais surtout de ceux que le consommateur regBTene les
plus « utiles » pour faire de bons choix, c’esti&-des choix préci¢F) et pertinentgP). En
outre, le modéle de sélection des criteres de aineixen évidence le caractére évolutif de S*.
En effet, St dépend de QmQ@y, Qmin; et Qmax; (k = 1...S); or Qmoy;, Qmirg; et
Qmax; sont évalués par le consommateur sur la basendexp@rience passée. Le nombre de
critéres de choix pris en compte par I'individu esenhsible a la qualité des biens qu'il a
consommeés par le passElexpérience fait donc évoluer le périmetre du cham
d’investigation.
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Par ailleursja fagcon dont sont ordonnés les critéres de choirplique une attitude
particuliéere du consommateur vis-a-vis du risque Selon les hypothéses que nous avons
suivies, la pertinence de chaque critere de cheti¥ealuée en deux temps. Dans un premier
temps, I'individu se préoccupe des valeurs extré@uesn; et Qmay : pour déterminer la
fiabilité de chaque critere de choix, il calcularntipleur de I'erreur que ce critere peut
'amener & commettre. Dans un second temps, leooomateur s'intéresse a une moyenne :
Qmoy . Finalement, la pertinence de chaque attribut kespond & une pondération de
Qmoy: par sa fiabilité. Or on peut tres bien concevaie wattitude vis-a-vis du risque
différente : par exemple, l'individu pourrait preecen compte la variance des termes de (h*)
plutét que la différence entre Qmin et Qmax ; ilpait également négliger le risque et ne
chercher qu’a maximiser Qmgy Il y aurait ainsi plusieurs fagons de classercig®res de
choix, selon I'objectif poursuivi par le consommatéminimisation du risque, maximisation
de I'espérance de qualité...). Or le classement tgbwds détermine en partie le contenu du
champ d’investigation : une fois les attributs sk I'agent les considére un par un pour en
retenir S*.A terme, la procédure utilisée pour classer les atbuts influence le choix du
produit. C’est pourquoi on peut parler de véritable « stratégie de consommation »
I'agent choisit sa regle de décision en fonctios deques qu’il est disposé a prendre et, plus
généralement, de ce qu'il attend de la consommatidtrelle (voir la notion de « projet » de
consommationnfra).

Pour finir, notons que l'idée de classement destras de choix par ordre de
pertinence n’est pas nouvelle. Elle est par exermmpldicitement présente dans le modele
d’élimination par attributs de Tversky [1972]. Lbgens y sont décrits comme des paniers
d’attributs [Lancaster, 1966] et, pour faire soroigh le consommateur met en place une
procédure de tri en plusieurs étapes :

- Les produits sont appréciés sur la base de letfératices (leurs attributs communs
ne permettent pas de les discriminer) ; des biems thutes les caractéristiques sont
communes ont tous la méme probabilité d’étre choisi

- S'il existe des caractéristiques non communes,olessemmateur en choisit une et
élimine tous les biens qui ne la possédent pas.dadrectéristique a d’autant plus de
chances d’étre discriminante qu’elle pése un poigrtant dans la fonction d’utilité
du consommateur.

- La sélection continue ainsi, attribut apres attrifusqu’a ce qu’il ne reste plus qu’un
seul bien, qui est alors consommé, ou un ensembldiens parmi lesquels le

consommateur choisit au hasard.

215



Toutefois, ce modéle n’est pas strictement équntake celui que nous avons présenté.
D’abord, le modéle de Tversky [1972] n'implique mhessélectiondes critéres de choix, mais

un classementles caractéristiques par ordre d'importance. Maitout, dans notre modéle, a

la différence de I'élimination par attributs, lesractéristiques des biens ne sont pas observées
au moment de la délimitation du champ d’investmyati le consommateur doit ordonner ses
criteres de chobavantde connaitre la composition des produits dispesildur le marché.
Cela souligne la spécificité du comportement fidédenme stratégie de consommatiem

situation d’incertitude

1.3. La fidélité : une délégation du jugement

Le second moyen dont dispose le consommateur poominger son coUt
d’investigation est d’accorder sa confiance a wsgripteur. La détermination du parametre
de confiancey repose sur le méme mécanisme que le choix de 5% iaversé $':
augmentey fait diminuer le colt d’investigation ; mais swevavis d’autrui fait aussi courir
au consommateur le risque de choisir un produiiggé de ses propres godts. Le
consommateur doit donc évaluer la fiabilité et kErtipence du(des) prescripteur(s) pour
savoir si la confiance qu'il envisage de lui(leaccorder le conduira a faire de « bons » choix
de produits malgré le moindre investissement emdtigations. En pratique, quels sont les

déterminants (1.3.1) et les effets (1.3.2) du chidéxce paramétre de confiance?

[.3.1. Le mécanisme de confiance

Pour analyser la fagon dont se forme la confiaoneggeut partir du modele de cascade
informationnelle [Bikhchandani et al, 1992 ; De Vaat Lee, 2001] (cf encadré 10). Dans ce
modele, chaque agent doit prendre une décisionreifaler ou ne pas aller voir un film par
exemple) mais n’a pas une information parfaite learconséquences de cette décision (par
exemple sur la qualité du film). Il dispose d’unérmation privée, qui n’est pas parfaitement
fiable, et peut observer les choix faits par lesemuagents. Une cascade informationnelle se

17 C’est pourquoi nous ne modélisons pas la format®y : le modele serait trés semblable a celui de la

détermination de S*, au signe pres.
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produit lorsque I'agent choisit d'ignorer sa proprrmation pour se conformer au choix des

autres parce qu'il les croit mieux informés.

Encadré 10. Le modéle de cascade informationnelledikhchandani et al. [1992]

Bikhchandani et alii [1992] modélisent les cascade®rmationnelles comme des

processus imitatifs. Chaque individu doit prendne @décision binaire : consommer ou non

un certain produit dont la qualité est incertagmeante Les agents jouent selon un ordre

déterminé et connu de tous. Le comportement deuchest observable par tous les suiva

nts.

Chague agent observe un signal indépendant X swaléur du produit, qui peut étre haut

avec la probabilité p > 0.5 si la vraie valeur doduit est haute, et avec la probabilité 1 —

la vraie valeur du produit est basse. Chaque aget¢ de deviner quels signaux les au

p Si
tres

joueurs ont recus en fonction de leur comportenmiensuite, a partir de cette observation et

de sa propre information privée, il prend sa déaisie consommation. On peut parler
cascade lorsque le comportement des autres infuphes la décision de l'agent que
propre information privée.

La simulation sur plusieurs valeurs demontre que la réalisation de cascades est
probable. Les cascades ne sont rares et fragilepaur dep faibles (par exemple 0.55).

Une bonne cascade est celle dans laguelle lessagemsomment un « bon » produit.
p plus élevé n'est pas systématiquement lié & uapoption plus grande de bons choix.
effet, p augmente aussi la crédibilité du choix du prédemaset donc peut pousser a faire

mauvais choix imitatif.

de

Sa

trés

En

un

Ce modeéle met en évidence le rble de la confiamos ¢t choix de consommatiofe:
crédit accordé a autrui se substitue a l'informatim privée de lindividu. Ainsi, nous

pouvons définir la confiance comme une délégatiomtale ou partielle du jugement Dans

'analyse de la fidélité, elle apparait comme utratégie de décision rationnelle. Cette idée

va a I'encontre des acceptions économiques tradiéibes de la confianc¥. D’aprés Simon

[2007], la notion de confiance entre en opposiawac les « approches dominantes en termes

de rationalité des acteurs (...). [Elle] est une arme (...) dans le comportement de l'autre

118
Williamson [1993], Billand [1998] et Orléan [2000].
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dont on suppose qu’il va étre dicté par la pouesditin intérét commun a long terme plutot
gue par la volonté de maximiser I'intérét persormeburt terme (...). Elle résulte donc d’'un
autre mécanisme que le calcul et apparait nécedsasgue le premier n’est plus possible »
[Simon, 2007, pp. 84 et 86]. Contrairement a I'ggalde Simon, nous pouvons considérer la

confiance accordée dans le cadre d’une relatididdbté comme le résultat d’un calcul.

Toutefois, le modéle de cascade informationnelldarne pas une vision compléte de
la notion de confiance. En effet, dans le modél8i#bchandani et alii, la qualité du produit
est fixée, objective (il reste seulement aux agartsdétecter) et tous les agents ont la méme
sensibilité au comportement d’autrui : la « confam est exogene, elle dépend du paramétre
p (cf encadré 10). Au contraire, nous estimons gumhfiance dépend, pocinaqueindividu,
de la concordance entre ses propres goQts (c'ésedon évaluatiosubjectivede la qualité)
et ceux du prescripteur. La cascade informatioenetiécrit des comportements
« moutonniers », alors que nous nous situons fos dn cadre de « bouche-a-oreille ». Dans
un comportement moutonnier, I'agent ne peut qu'nlesela décision des autres agents et
tenter d’en inférer une information sur la qualtiié bien a consommer ; alors que, dans un
modele de bouche-a-oreille, les agents peuvendreenciniquer directement des informations
sur la qualité des biens [Caves, 2000].

Dans ces conditions, comment l'agent choisit-ih gorescripteur et le degré de
confiance a lui accorder ? Nous avons vu (cha@ifrque chaque prescripteur était plus ou
moins crédible en fonction de son statut (pairtique professionnel...). Mais le
consommateur ne s'intéresse pas qu’'a la crédikdiitéprescripteur : qu'il le juge ou non
sincere, le consommateur cherche surtout un ppasari « pertinent » au sens défaipra:
information que Iui apporte le conseiller doitriter sa marge d’erreur dans le choix de
produit. Le prescripteur n’a pas besoin d’étre &iacni méme d’avoir des godts semblables a
ceux du consommateur. Il suffit que ses conseilsndot au consommateur une grille
d’évaluation fiable et lisible. A I'extréme, le cemmmateur peut s’appuyer sur les conseils
d'un critique qui a des golts exactement opposés sans : il n'a alors qu'a prendre
systématiquement les décisions opposées a cekbesegommande le critique.

La crédibilité n’est un critére de choix du prepteur que si la qualité des biens est
verticale et non horizontale. La qualité est vattcsi tous les individus apprécient les ceuvres
selon le méme classement : chaque bien est una@nteneconnu comme de « bonne » ou
« mauvaise » qualité. Pour Gensollen [2006], l@oniverticale de la qualité fait référence a

la philosophie platonicienne : « I'ceuvre donne & Valée cachée dans les choses. Elle y
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parvient plus ou moins bien ; sur ce point toutnende devrait étre d’'accord, c’'est-a-dire
classer les ceuvres de la méme facon : la qualibdtesue est différenciée verticalement,
méme si les utilisateurs peuvent étre plus ou meerssibles, plus ou moins barbares »
[Gensollen, 2006, p 293]. Dans ce cas, il suffisderre I'avis d’un prescripteur crédible pour
s’assurer de choisir un « bon » produit. A I'inweria qualité des ceuvres est horizontale s'il
existe plusieurs dispositifs d’évaluation, des @tgo> différents, amenant des classements
différents. C’est I'hypothése que nous retenonsnedélisant la fidélité sous la forme d'un
learning by consumingDans ce cade consommateur doit évaluer la distance séparant
son propre systéme d’évaluation de celui du presgrieur pour savoir quel crédit lui
accorder : se pose la question de la congruerit&des goiits

A partir d’'une étude empirique sur la perceptionalgualité des utilisateurs de jeux
vidéo, Gensollen [2006] conclut que la qualité h'espurement horizontale, ni purement
verticale. On a alors deux types de modeéles hybridgans le premier, il s’agit d’'une
« pondération individuelle de caractéristiques igaleés plus ou moins observables » : le
prescripteur évalue le bien en donnant des noteediste de caractéristiques censées décrire
objectivement le bien, puis l'utilisateur se faiteuidée de la qualité du bien en fonction de
importance qu’il accordesubjectivementa chacune de ces caractéristiques. Dans le second
gue Gensollen appelle « modele du genre », leslsient classés par genres. Chaque individu
a sa propre préférence en matiere de genres maisein de chaque genre, la qualité est
verticale.

Si la qualité est au moins en partie horizontabepment le consommateur estime-t-il
la distance séparant ses propres godts de ceuxredaripteur ? De méme que pour le choix
des criteres de sélection, il peut évaluer la fitgbet la pertinence du conseiller de maniére
rétrospective : parmi les produits qu’il a consoramar le passé, il inspecte la qualité de ceux
qgue le prescripteur a recommandés. Le mécanisnmmfgance au prescripteur a alors les
mémes effets que le processus de sélection désesritle choix (céuprd : le périmétre du
champ d’investigation et I'accumulation d’expériersont sensibles aux regles de traitement
de I'information suivies par le consommateur. Lédir accordé au prescripteur a alors une
influence sur I'accumulation d’expérience. Ainsii,la qualité des biens est horizontale, le
prescripteur est susceptible de jouer un réle impdant dans la formation du godt de
l'individu . Cet aspect de la relation de prescription étgji douligné par Bourdieu [1979] :
le r6le du prescripteur est, selon lui, de fagilite’homologie entre des biens et des

19 Sur cette notion, voir Curien et Fauchart [2003]
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groupes », cette homologie définissant le « goldans cette perspectivies conseillers et
critiques ne font pas querévélerla qualité des biens, ils participent a I'architeture du
systeme d’évaluation de la qualitéLes relations de prescription ont un effet streeot sur

le marché : ils participent a ce qu’on peut appefersegmentationle I'offre.

1.3.2. Prescription et segmentation de |'offre

Pour Benghozi et Paris [2003], la prescription @&sé situation qui se caractérise
d’'une part par le transfert de décision du consotaaraau prescripteur et d’autre part par le
découplage entre le marché reliant I'offreur ausprigteur et celui reliant le prescripteur au
consommateur. La relation de prescription est psged’enjeux propres dans la mesure ou
ces deux marchés font I'objet « de transactiondeetlynamiques distinctes ». Le propre du
prescripteur est de présélectionner 'offre au sknaquelle le consommateur va faire son
choix. Benghozi et Paris prennent I'exemple de devision : la demande porte sur un
programme et un moment. Etant donné que les chaipessélectionnent les
programmes diffusés, il y a relation de prescripgatre les chaines et les téléspectateurs.

Cet effet de présélection confére au prescriptaudle de « tierce partie » plutdt que
de simple intermédiaire entre offre et demande.sDeartains cas, les prescripteurs ont un
effet direct sur les produits mis a disposition deasommateurs. Benghozi et Paris [2005]
soulignent notamment le réle des distributeurs da&nsergence de « stars » dans I'industrie
culturelle : I'éventail des produits disponibleadea se réduire au profit des créations les plus
vendues.

Plus généralement, la délégation du jugement ascppéeur modifie la facon dont le
consommateur segmente I'offre, c’est-a-dire dontcdtégorise I'espace des produits
disponibles®. Cet effet est particulierement marqué si on prendcompte la dimension
collective de la relation de prescription. Il egistn effet différents types de relations de
prescription. On peut distinguer la prescription«deén a un » (un prescripteur s’adresse a un
conseillé) aux cas « un a plusieurs » et « plusiayplusieurs ». Cette distinction s’apparente
a la typologie des réseaux d'interaction socialeGamsollen [2006] (schéma 3) : le réseau
social correspond a un schéma de prescription & un » ; le média de masse permet une

prescription «un a plusieurs » ; enfin, la comnuiéaen ligne fonctionne sur un mode de

120 La segmentation faite par le consommateur sandist de lalifférenciationdes biens qui est une

stratégie du producteur consistant a pourvoir lessben différentes caractéristiques et/ou quatités se
positionner sur le marché. La segmentation « cdtéa@mmateur » n’est qu’une construction cognitpeliguée
a des produits qui peuvent par ailleurs étre oudif@érenciés.
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communication de « plusieurs a plusieurs » : «lgsumweb, les internautes parlent a la
cantonade. lls écrivent pour des gens qu'ils nenamsent pas et avec qui, le plus souvent, ils
n'auront jamais de relations personnelles. Ceuxpgsent des questions ne savent pas qui va
leur répondre ; ceux qui contribuent ajoutent uiegre a un édifice mais ne communiquent

avec personne en particulier » [Gensollen, 20(3)Q].

Schéma 3. Les réseaux d’interaction sociale
_—
+—>
4—
+—>

Réseau social Média de masse Communauté en
Basé sur les échanges Une source unique ligne
en face a face s’adresse a une Interactions
audience médiatisées par un
corpus structuré lisible
par tous
Source : Gensollen [2006]

On remarque que, selon le modeéle qui s'imposecdesportements collectifs ne sont pas les
mémes. Dans le modeéle « un a un », les choix sedrdralisés : chaque agent ne peut subir
linfluence que des agents avec qui il communiquectement. Selon I'organisation du

réseau, ce type de relations peut tout aussi hiemoguer des cascades informationnelles
(agents s’influencant « en chaine », cas qu'ilutrschéma 4) qu’un éparpillement des choix

de consommation (agents organisés en segmenthérsa 5).
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Schéma 4. Prescription Schéma 5. Prescription
«un aun » en chaine « un aun » en segments

/
v

L

Le modeéle « un a plusieurs », induit au contraime aonvergence des choix individuels vers

une norme établie par I'unique prescripteur. Endians le modéle « plusieurs a plusieurs »,
qui correspond a la « communauté en ligne » dahgptdogie de Gensollen, chaque individu
peut prendre connaissance des choix et des commésents et passés de tous les autres
membre¥™. La communauté en ligne constitue ainsi un staek<anéta informations » qui
permet la découverte progressive des meilleursrithigoes d’évaluation des produits, tout

particulierement dans le domaine culturel [GensQIRD06].

l.4. Schéma de la stratégie de consommation

On peut finalement résumer la stratégie de consatiom comme une suite de
décisions de la part de lindividu, comme lillustie schéma 6 : sélection des criteres
d’évaluation des produits, choix d'un ou plusieynescripteur(s), choix d'un produit,

évaluationex postde la qualité.

121 Sur la fagon dont I'information est produite ebpiée dans les communautés en ligne, voir aussi

Avery, Resnick et Zeckhauser [1999].
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Schéma 6. La stratégie de consommation

. Evaluation de la fiabiliteé et de la pertinence défrents
Période : t —> prescripteurs et critéres de choix

A l
Choix du nombre de critéres de choix (S*) et durdetp
confiance au prescriptewy)t

'

Détermination de Q* et de C (N,$*)

l

Décision d’entrer sur le marché (équation 6)

T

+1

Pas de Entrée sur le Entrée sur le
consommation marché avec marché avec
C=0 C>0

l l

Choix d’'un bien au Choix d’'un bien

hasard sur la base de
'expérience
individuelle et

des conseils du
prescripteur
(équation 7)

v
Modification de I'expérience
individuelle : découverte et/ou révision
de la qualité subjective associée aux
valeurs des attributs composant les biens

A
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| .5. Conclusion sur le repérage dans I'espace des produits

Dans les chapitres précédents, nous estimionsadfigelité d’un individu s’appréciait
en fonction de la ressemblance entre les produitcsessivement choisis. En analysant la
facon dont le consommateur se repere dans I'egec@roduits, nous sommes passés a une
définition de la fidélité comme mode de sélectias driteres de choixle fait que les
produits consommeés se ressemblent n’est qu'ure®nséquencalu comportement fidele
Par ailleurs, considérgret S* comme des décisions de la part du consonumegeient a dire
gue celui-ciorienteses pratiques.

Au regard du schéma 6 et notamment de la fleclamtatle bas en haut du schéma a
gauche, nous pouvons a présent envisager un degmémentaire dans lstratégie du
consommateur : il peut anticiper les conséquenassal décision non seulement sur la
satisfaction éprouvée lors de la consommation do bhoisi en période t, mais aussi pour les
périodes t+1, t+2,..., t+n. C’est le cas s'il a caoesce de l'effet de I'expérience sur ses
propres godts : il peut alors choisir d’adopter deurd’hui un comportement plus ou moins
exploratoire (c’est-a-dire d’ajouter ou non desecds de choix a S*) en fonction du godt qu'il
croit avoir, et souhaite voir confirmé, pour la divesiA I'inverse, il peut délibérément
entretenir la restriction de son champ d’investa@at quelques critéres. Il s'assure alors une
certaine fiabilit¢é dans le choix fait en t mais geve de la possibilité de découvrir
d’éventuelles nouvelles sources de satisfaction. cheix d’élargir ou non le champ
d’investigation s’apparente ainsi a ce que Lesqu@rean et Walliser [2002] appellent le
« dilemme exploration-exploitation » dans la théale la décision. L’acteur doit « réaliser un
arbitrage entre deux attitudes : exploiter au miéinformation déja disponible (...) ou
explorer plus avant pour obtenir une informatiorppémentaire (...). L’arbitrage entre
exploration et exploitation est donc un arbitragaes une perte d’utilité a court terme en ne
jouant pas la meilleure action (coOt d’opporturd&l'information) et le gain d’utilité a long
terme engendré par linformation supplémentaire uam (valeur décisionnelle de
'information) » [Lesourne, Orléan et Walliser, 20Q.24].

Le désir d’exploration est donc basé sur un «pate la part du consommateur :
s’estimant insuffisamment expérimenté, il décidgodendre des risques afin de découvrir son
propre golt pour le bien culturel ; I'inverse seoquit en phase d’exploitation. Nous

proposons d'interpréter ce « pari » comme un pagetonsommation.
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SETION Il. LA FIDELITE : UN PROJET DE CONSOMMATION

[I.1. Enjeux

Pour qualifier un comportement de fidéle, les asedy marketing mettent souvent
'accent sur I'importance de lintention de réach{ef chapitre 1). La notion ditention
suppose une démarche consciente de la part du roamsteur. Or nous avons vu que la
fidélité était une démarche en partie volontairasnsussi en partie passivBans quelle
mesure le consommateur qui se fidélise préméditeiit-son attachement au produit ?
Cette question rejoint celle de la forme de I'acomance qui est posée dans la littérature.
Nous utilisons ici « accoutumance » comme un tegémérique pour désigner les modeles
dynamiques de demande, qu’il s’agisse de formatdmabitude, d’addiction myope,
d’addiction rationnelle ou déearning by consumingChacun de ces termes fait I'objet
d’acceptions variées dans la littérature. L'enjest généralement de déterminer si le
consommateur est conscient et désireux du proce&susoutumance dans lequel il s’engage.

Pollak [1970] considére gu'’il y a formation d’haldie pour un bien des l'instant que
la consommation passée influence le golt et lactonsation présente de ce bien. Mais, pour
lui, la formation d’habitude est incompatible avédée que le consommateur anticipe I'effet
de sa consommation présente sur sa consommatioe fuk une hypothése fondamentale de
la formation d’habitude est que l'individu ne tiggdas compte de I'effet de sa consommation
présente sur sa préférence et sa consommatioms$usur

Au contraire, pour Becker et Stigler [1977] et Bexckt Murphy [1988], les godts ne
changent pas et I'accoutumance peut étre délibééesont les prix « personnalisés »
(shadow pricesdes biens qui changent entre les décisions dgoocmmation successives. En
effet, les biens consommés ne sont que les inputa tbnction de production par laguelle le
consommateur produit son propre plaisiraddiction correspond alors a la baisse, au cours
du temps, du prix personnalisé d'un bien due audaé le consommateur est devenu plus
expérimenté, plus « efficace » dans la consommalioce bien. Becker et Stigler distinguent
ce phénoméne d’addiction de celuhabitude Il y a formation d’habitude si, au moment de
faire un choix, le consommateur réutilise l'infoima obtenue par le passé plutét que

d’investir dans une nouvelle recherche d’informatidant que I'environnement ne change
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pas beaucoup, il est plus intéressant pour le comsdeur de réutiliser la compétence, le
capital humain acquis lors des expériences passées.

Lévy-Garboua et Robin [1988] adoptent une perspediut a fait différente. Pour
eux, il y a formation d’habitude si lgzréférencessont affectées par les consommations
passées. lIs distinguent la formation d’habitudmrsciente » ou « myope » de la formation
d’habitude « consciente » ou « rationnelle » magent que seule la premiere est « réaliste » :
le processus de formation d’habitude est fortendétérministe. Toutefois, Lévy-Garboua et
Montmarquette [1995, 1996] montrent qu’il existeelautre forme d’accoutumance que cette
habitude : il s’agit ddearning by consumingcf chapitre 1), dans lequel le consommateur
ignore quels sont ses propres golts mais les dée@mnvconsommant. Ce qui détermine les
guantités consommeées d’un bien, ce sont alorda@idde go(t intrinséque du consommateur
pour ce bien et son expérience cumulée. Contrammeaéa formation d’habitude myope, cet
apprentissage est non-systématique et non-détestmimnais, contrairement a l'addiction

rationnelle de Becker et Murphy [1988], il restepamfaitement anticipé par le consommateur.

Il 'y aurait donc une nette opposition dans la littéature entre accoutumances
consciente et inconsciente d’'une part et entre aagtmances anticipée et non anticipée

d'autre part *?%.

Cependant, sur ce dernier point, l'analyse de yi@arboua et
Montmarquette [2002] constitue une exception: lasteurs soulignent qu’addiction
rationnelle etearning by consuminge sont pas incompatibles et qu’'un méme consonumate
peut adopter les deux types de comportements suxrlilens de consommation différents ou
encore a deux périodes de consommation différebtesotion de projet de consommation
recouvre justement I'idée que la fidélité comprenid fois une part d’anticipation et une part

d’incertitude, comme nous allons le voir a traversas des cartes d’acces illimité au cinéma.

122 Différents tests empiriques ont été menés porifietél’existence de ces différentes formes

d’accoutumance. On peut citer les travaux de Maekip [1988] sur les biens non durables, ceux dédec
Grossman et Murphy [1994] sur le tabac ou ceuxisi®d 8t Zanola [2004,2005] sur la demande de cindaa
confrontation de ces différentes études ne peraetlp « trancher » entre les modeéles, ce qui comfgu’ils
peuvent coexister.
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[.2. Le cas des cartes d’acces illimité au cinéma

[1.2.1. Abonnement et formation du comportement figtle : un lien ambigu

Nous avons vu (chapitres 2 et 3) que I'abonneméait é@n indicateur de fidélité
privilégié. Toutefois, comme nous I'avons obseruehapitre 4, le lien entre 'abonnement et
lattachement d’'un individu a un établissement n'@as sans ambiguité. D’'un coté,
'abonnement peut exercer un effet incitatif suctgmsommateur et renforcer son assiduité ;
'abonnement servirait ainsi de levier a la fidétien. D’'un autre c6té, le consommateur est
sensible au codt de I'engagement qui devient dskaa-dela d’'un certain seuil ; ce type de
formule tarifaire risque alors de n’étre choisi quag les consommateurs dont I'attachement a
I'établissement estléja suffisamment développé. Dans ces conditions, dmedie mesure
I'abonnement peut-susciterla fidélité ? Nous proposons d’apporter des élémda réponse
a cette question a partir d’'une analyse empirigee @mportements d’abonnement dans le

secteur du cinéma.

Alors que les cartes d’acceés illimité au cinéma «qass ») étaient inconnues dans le
secteur du cinéma en France, elles ont fait lepadfon quasiment en méme temps (en
2000) dans les réseaux UGC et Gaumont-Pathé-MRari& puis dans les grandes villes de
province, avant d’étre étendues a un certain nondereinémas indépendants. Il est donc
possible de dresser un bilan assez net des efdtsftte d’abonnement sur la fréquentation
des salles par comparaison avec I'époque a lacgeiédl@’existait pas.

Au moment de son introduction sur le marché, catiavelle pratique tarifaire a
suscité une certaine inquiétude. En effet, ellé étasspectée de « modifier sensiblement les
relations entre lI'amont et l'aval de la filiere dimatographique et les conditions de
fréquentation des salles et de diffusion des fibna tel point que « plusieurs exploitants
parisiens "indépendants” ainsi que des syndicaifegsionnels [ont saisi], en mai 2000, le
Conseil de la concurrence en dénoncant cette nleufegmule comme une pratique de prix
abusivement bas » [CNC, 2008, p.7]. En 2001, itéad®cidé que les formules illimitées
seraient autorisées mais soumises a I'agrémenedommission mandatée par le CNC (loi
n°2001-420 du 15 mai 2001 modifiée). En février 0@ Commission d’Agrément a fait un
état des lieux sur la commercialisation des cadkedgormulé des propositions pour en

controler les effets sur le secteur du cinéma.
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Les cartes illimitées représentent donc un enjeuplaur les professionnels : elles sont
présumeées avoir un effet sur les comportemented®dde et sur la structure concurrentielle
du marché. Pourtant, la relation entre I'abonnene¢tés modes de consommation est encore
mal connue. On sait qu’en région parisienne, daasshlles acceptant les cartes, une entrée
sur quatre est désormais le fait d’'un abonné, powiron une sur dix en province [CNC,
2008]. Par ailleurs, Neveu [2001] montre que lesnalés fréquentent plus assidiment les
salles que le public moyen et que, pour un spaatatenné, I'acquisition de la carte entraine
une augmentation de la fréquentation. Mais, au-dkdaces résultats généraux, aucune
recherche n'a été menée d’'un point de vue éconarsqgu les publics d’abonnés depuis les
étudegde Marti [2002] et de Benhamou [2002].

Dans une perspective micro-économique, on peutexanic 'abonnement de deux
manieres différentes. D’un cOté, on peut penser cluggque spectateur arbitre entre les
différents tarifs disponibles et s’abonne si lateae révele plus intéressante que le prix du

billet a I'unité compte tenu de son assiduité habitudl@n autre c6té, les « pass » présentent

deux spécificités. D’abord, ils engagent le consat@ur pour une période donnée
(généralement un an). Ensuite, conformément awtgasdllimité de 'abonnement, le colt
marginal de la séance de cinéma est nul dés ldamaxilm, une fois réglé le forfait mensuel
ou annuel [Benhamou, 2002]. La séance marginalerdmt « gratuite », le spectateur hésite
moins avant d’aller voir un film méme si sa quakist incertaine ou supposée faible. Il y a
alors changement d’attitude du consommateur vis-aes films : 'abonnement devient une

maniere d’orienter sa pratiqgue et non seulementgdbser des économieRour préciser la

nature d’'un tel projet de consommation, nous propssi’analyser la décision d’abonnement

a partir des déclarations de détenteurs de caaesés illimité au cinéma.

[1.2.2. Présentation de la méthode : I'analyse deoatenu

Pour étudier les aspects qualitatifs du comportgrmd@bonnement, nous avons choisi
de mener une analyse de contenu sur les déclasatiem abonnés. L’'analyse de contenu
[Berelson, 1952] consiste a repérer dans un éndesé&léments de modélisation du discours.
Plus précisément, elle est « une technique permiefexamen méthodique, systématique,
objectif et, a 'occasion, quantitatif, du conteshe certains textes en vue d’en classer et d’en
interpréter les éléments constitutifs, qui ne @ totalement accessibles a la lecture naive »

[Robert et Bouillaguet, 1997, p.4]. Selon 'objégioursuivi (mise en évidence de « mondes
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lexicaux », exploration des structures linguistgjug, on peut suivre différentes démarches
pour analyser un texte [Desmarais, Moscarola, 2003] n6tre a consisté a modéliser
'argumentation des détenteurs de cartes d’'actigstd au cinéma. A partir de leur discours
mis en ligne sur deux sites internet {efra), on peut repérer les motifs de leur décision
d’abonnement et quantifier I'influence de chaquedéinant sur 'achat d’'une carte.

Nous avons fait le choix d’'un traitement manued thxtes étudiés car certaines étapes
de notre analyse textuelle n’étaient pas réalisadlEaide d’'un outil informatisé comme par
exemple le logiciel Alceste. En particulier, notn@délisation impliquait de rechercher, dans
le discours des abonnés, des arguments non seulemualitatifs (décision d’abonnement,
satisfaction a I'égard de la carte...) mais aussntjtaifs (notamment le nombre de sorties
annuelles au cinéma que les abonnés estiment, fe@rg)ui est difficilement réalisable a l'aide
d'un logiciel. Chaque texte du corpus a donc étetluetranscrit comme un vecteur de
données qualitatives et quantitatives relativedraividu qui I'a énoncé. Pour cela, nous
avons posé deux hypotheses fondamentales. D’aboud, supposons que les individus disent
ce gu’ils pensent : I'objectif de notre analysest’gas de mettre en évidence un éventuel
discours « caché » ou implicite. Ensuite, nous egpps que I'ensemble des textes du corpus
partagent le méme langage. C’est sur la base tke legbothése que nous pouvons dire, par
exemple, qu’un spectateur qui dit aller 2 fois penis au cinéma exprime la méme idée qu’un

spectateur qui dit y aller 24 fois par an.

11.2.3. Présentation des données

Nous avons utilisé une source originale de donrségsles détenteurs de cartes
illimitées. Il s'agit d’avis de consommateurs mis kgne sur les sites internet de Ciao et
ToLuna. Ces sites rassemblent des communautés moromateurs qui échangent des
conseils sur toutes sortes de produits. Chaquenaatée peut donner son avis sur un produit
dans la rubrique appropriée. Pour notre étude, aonas exploité les rubriques concernant
les cartes UGC et Gaumont-Pathé-MK2. Des extrats téxtes utilisés sont présentés en
annexe 4.

Ces données présentent plusieurs avantages. Dartielgs avis que nous exploitons
ont été exprimés spontanément par les usagergdiets abordés dans les avis (avantages et
inconvénients des cartes d’abonnement, évaluatioragport « qualité/prix »...) sont ceux

qui paraissent importants aux usagers. lls peudataussi bien péjoratifs que mélioratifs a
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'égard du produit. En effet, les internautes sowités a exprimer un avis complet sur le
produit évalué, de fagcon a conseiller les autresibres de la communauté. D’autre part, cette
source de données est par nature actualisée erapemnge : les internautes n’hésitent pas a
donner leur avis sur un produit qui est sur le mémtepuis longtemps.

En revanche, cette source de données pose un m®blie sélection des individus. Les
consommateurs utilisant les communautés virtugltag s’exprimer et obtenir des conseils
sur les produits risquent d’étre plus jeunes et glamiliers avec l'informatique que la
moyenne des consommateurs. Néanmoins, rien neleliteg détenteurs de cartes eux-mémes
soient représentatifs de I'ensemble des consommsiteiEtant donné le peu d'informations
dont on dispose sur les caractéristiques persamdds individus de notre échantillon, il est
difficile d’établir avec certitude leur degré deprésentativité des abonnés au cinéma. Le seul
point de comparaison solide dont on dispose estiVigé professionnelle. Sur ce plan, dans
notre échantillon, les étudiants sont surreprése(®€% de ceux qui déclarent leur statut sur
le site sont étudiants contre 25% pour I'ensemigie abonnés) et les actifs occupés sous-
représentés (56% de ceux qui déclarent leur statue site contre 69% pour I'ensemble des

abonnés).

Une fois éliminés les avis redondants ou non pemtisy nous avons pu exploiter 257 avis
mis en ligne par des abonnés entre la date deenisente des cartes et le 31 décembre 2006.
Pour chaque abonné, on dispose (voir tableau 26)

- de la date a laquelle il a mis son avis en lignepeur 126 d’entre eux, de la date

depuis laquelle ils sont abonnés) ;

- des raison$* qui, selon lui, motivent I'achat de la carte ;

- de l'effet de la carte sur ses pratiques : augntientaou non de l'assiduité au

cinéma (pour 47 d’entre eux) et de la variété dessfvus ;

- de sa satisfactioex post(variable muette) ;

- de certaines caractéristiques personnelles (@tatprofessionnelle, lieu

d’habitation) ;

- et du réseau d’exploitation aupres duquel il eshal (UGC ou Gaumont).

Les variables retenues pour le traitement éconaguétisont les suivantes :

123 Notamment, Neveu [200hjontre que les détenteurs de cartes eux-mémesplssrjeunes que

'ensemble des spectateurs de cinéma.
124 Dans le traitement économétrique, nous reteneltessaqui sont citées par au moins 2% de
I'échantillon.
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RENT est la « rentabilité » subjective de la cpderapport au tarif a I'unité : tous les
individus de I'’échantillon déclarent un certain frende films par mois ou par an au-
dela duquel il leur parait intéressant de preraialte.

MENS est une variable muette correspondant a leogetrde référence de I'abonné
lorsqu’il évalue la rentabilité de la carte. Caitaluation de la rentabilité peut se faire
« par mois » (MENS = 1) ou bien « par an » (MEN®) =

RED est une variable muette indiquant si I'individénéficie d’une réduction sur le
prix du ticket en cas d’achat a l'unité : si l'indiu dit pouvoir bénéficier d’'une
réduction a l'unité, alors RED =1 ; sinon, RED.=0

PROX est une variable muette indiquant si I'individvoque la proximité de son
domicile a la salle de cinéma comme critere dedeision d’abonnement. Si oui,
PROX =1. Si non, PROX = 0.

GAUMONT correspond au réseau de salles auprés tdgueividu est abonné.
GAUMONT = 1 s'il s’agit du réseau GAUMONT-PATHE-MK&t GAUMONT =0
s'il s'agit du réseau UGC.

SATISF indique la satisfaction de I'abonné : SATISFL si lindividu se déclare
satisfait, c’est-a-dire recommande le produit apsess internautes. SATISF = 0 sinon.
ACT est une variable qualitative relative a laaiton professionnelle. On retient deux
catégories : les actifs, qui comprennent les aadsupés et les chdmeurs, et les

inactifs, qui comprennent les étudiants, hommestiemau foyer et retraités.
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Tableau 26. Statistiques descriptives des détenteude cartes d’acces illimité au cinéma

Min Max Moyenne Ecart-type
RENT (en nombre de films/alfd 24 156 34,53 14,95
MENS 0 1 0,95
RED 0 1 0,14
PROX 0 1 0,27
GAUMONT 0 1 0,19
SATISF 0 1 0,90
ACT : Situation professionnelle Actifs 49%

Inactifs 32%

Non renseigné 19%
Habitat Paris 24%

fle de France 23%

Province 33%

Non renseigné 20%
Ancienneté d’abonnement (en moi<) 72 21,88 18,21
Date de mise en ligne de l'avis Avril 200écembre 2006 Juillet 2004

[1.2.4. Analyse des textes

L’analyse des avis mis en ligne nous permet denmdoda trois questions : quel est
I'effet de la détention de la carte sur la frégaéioh, comment le tarif d’abonnement illimité
est-il percu par les consommateurs et enfin quelst $es facteurs de satisfaction ou

d’insatisfaction des abonnés.

11.2.4.1. Effet de la carte sur la fréquentation

47 individus de I'échantillon comparent leur as#ti€éllau cinéma avant I'achat de la
carte avec leur assiduité aprésLa majorité d’entre eux étaient déja assidus astaTquérir
le pass. Mais 40% ne [|'étaient pas. Or, une foipdes acheté, presque tous se déclarent

assidus (tableau 27).

125 Pour les abonnés qui font une évaluation dertabdité mensuelle de la carte, on multiplie leur

évaluation par 12.

126 La mesure de cette assiduité est impréciseindidsidus se déclarent « assidus » ou « non-assidus
sans préciser la plupart du temps a quelle fréquarensuelle ou hebdomadaire ils font référencetefois
cette déclaration d’'assiduité « avant » et « aprasffit a mettre en évidence le changement de odeyment
des individus les moins assidus lorsqu’ils s’abarine
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Tableau 27. Assiduité avant et aprés I'adhésion

Assidu au cinéma apres I'ammnent Non Oui Total
Assidu au cinéma avant

Non 2 18 20
Oui 0 27 27
Total 2 45 47

Le fait que I'adhésion a une carte soit associéle &ls « sauts » dans le niveau d’assiduité
indique que I'abonnement ne modifie pas que malgment les pratiques. Il semble au
contraire capable de provoquer un changement dinddi de la part de certains
consommateurs. De plus, ce changement n’est pa® = @uantitatif. En effet, ceux qui
étaient les moins assidus avant d’acquérir la ¢artéent a aller voir des films plus variés une
fois abonnés (tableau 28) : leur comportement lest gxploratoire ; d’aprés ces spectateurs,
la carte leur permet de découvrir des films quilauraient pas « 0osé » voir ou leur 6te le

regret d’assister a de mauvais films.

Tableau 28. Abonnement et variété des films vus

Assidu avant 'abonnementNon Oui Total
Augmentation de la variété des films apres I'aboneet

Non 6 21 27
Oui 14 6 20
Total 20 27 47

Pearson chi2(1) = 10,73 Pr=0,001

Reste a savoir si cet effet est parfaitement g#igar les consommateurs. La fagon
dont ils percoivent tarif le d’abonnement et leatisfactionex postnous renseignent a ce
sujet.

11.2.4.2. Perception du tarif d'abonnement

Le prix mensuel de I'abonnement est d’environ 2bswdébut 2007. Il est le méme
pour tous les consommateurs. Pourtéed, abonnés de I'échantillon font des estimations
trés différentes du nombre de films nécessaires pou rentabiliser » la carte, c’est-a-dire
de la variable RENT dans notre modele économétrifee statistiques descriptives (tableau

26 suprg montrent que RENT peut prendre des valeurs atlargimple au sextuple selon les
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individus. Ainsi, pour une méme assiduité au cinémertains consommateurs estiment
« rentable » de s’abonner, d’autres non. Qu’'egitiexplique de telles différences ? En fait,
la perception de la rentabilité de la carte vaedrs les individus parce que les gains a
'abonnement ne sont pas les mémes pour tous. 2ésons peuvent I'expliquer.

On peut d’abord penser que I'abonnement présestm@mes avantages pour tous les
spectateurs, mais que ceux-ci ne le comparent paséane prix de billets vendus a l'unité :
ceux qui bénéficient de tarifs réduits a l'unitéireent qu'il faut aller plus souvent au cinéma
pour rentabiliser un abonnement. Pour tester écéhrauement la validité de cette
hypothése, nous utilisons la variable RED qui prandaleur 1 si 'abonné compare le prix de
la carte au tarif réduit pour les billets vendu&aiaité. On s’attend a ce que RED ait un effet
positif sur RENT%’,

On peut ensuite penser que le tarif d’abonnemetgegnte des spécificités auxquelles
les spectateurs sont difféeremment sensibles.

Premiérement, tous les spectateurs ne profitendpda méme maniére du caractére
illimité du pass. En effet, pour estimer son assidfuture dans les salles, le consommateur
prend en compte le codt total de la sortie au cménlest-a-dire I'ensemble des codts
supportés pour assister a chaque séance, et ntemsed le prix de I'entrée. Or ces codts
« associés » ne sont pas annulés par I'acquigigéda carte.

Parmi ces codts, on trouve notamment le colt deadément. Ce dernier est plus ou
moins élevé selon les spectateurs. La prise en teomp colt de déplacement devrait
diminuer les ambitions de fréquentation : mémeascérte facilite les sorties au cinéma,
I'individu résidant loin des cinémas sait que lataice freinera toujours sa consommation ;
I'abonnement doit donc lui faire réaliser une éaaplus importante pour gu'’il consente a
augmenter la fréquence de ses sorties. Au contrairepectateur habitant ou travaillant a
proximité immédiate des salles peut réellementifgrofle maniére « illimitée » des séances.
Ainsi, la proximité aux salles de cinéma (dans exatrodele économétrique, c’est le cas si
PROX = 1) peut influencer la perception de la rbitité de la carte et jouer négativement sur
la variable RENT (le spectateur ayant facilemerteacaux salles estime que la carte est
« plus vite » rentabilisée).

De méme, la situation professionnelle de I'aborméejsur le colt que la sortie au

cinéma représente pour lui. Il s’agit ici du colwpportunité du temps consacré a la sortie.

127 Notons que les tarifs réduit ne sont la plupartednps pas réservés a des catégories de spestateur

(étudiants, chémeurs...) mais accessibles au@ugs carnets de 5 ou 7 places proposés dans lgsémaux
de cinémas. Ainsi, tout spectateur qui envisageedendre au cinéma plus de deux fois par moigycest le
cas pour la plupart des abonnés) peut bénéfiaigr @irif réduit sur le prix des places.
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On peut considérer que ce colt est « élevé » pauadtifs et « faible » pour les inactifs. De
méme que I'éloignement géographique, le fait d'&ectif empéche Il'individu de pouvoir
réellement fréquenter les salles de maniére «ithien». Le statut d'« actif » devrait donc
influencer positivement RENT.

Deuxiemement, la perception de la rentabilit¢ de ckte dépend du colt
psychologique que I'engagement représente pouorisanmateur. Certains consommateurs
prennent en compte le fait que la carte les obdig€engager pour un an et considérent
limportante somme d’argent que représentent I'aleoment annuel et les frais annexes. Pour
ces consommateurs, on a MENS = 0. D’autres nedm@ncompte que du prix dont ils sont
redevablegpar mois Pour ces consommateurs, MENS =1. D’apres leuctadgions, ces
spectateurs négligent généralement les colts litsngagement : frais de dossier dus le
premier mois, frais en cas de résiliation, de perdede vol de la carte... Ills ne tiennent
compte que du prix forfaitaire mensuel, commeaidnnement était résiliable a tout moment
sans co(t. On s’attend donc a ce que MENS ait feh mégatif sur RENT.

Nous estimons RENT par une régression de PoissoRED, PROX, MENS et ACT.

Les résultats sont présentés dans le tableau 29

Tableau 29. Déterminants de la
rentabilité « percue » de la carte

Coeff RENT
(écart-type) Poisson
RED 24Fx*
(.03)
PROX - 1 2%**
(.03)
ACT
Actif Ref
Inactif 2
(:2)
MENS - 58***
(.05)
Constante 4.08
(.05)
LR Chi2 237.08
Prob > Chi2 0,000
N 208
R2 0,11

Significativité : *10%, **5%, ***1%
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Les spectateurs qui savent bénéficier d’un tadfiiten achetant leurs places a l'unité
trouvent la carte d’acces illimité moins rentableleur faut voir plus de films pour qu’elle
devienne avantageuse. Cela confirme le réIR,de prix habituellement payé pour des places
achetées a l'unité, dans la décision d’abonneniéalbonnement joue donc en partie un role
« classique » de discrimination par les prix sl @mparé aux autres opportunités tarifaires.

La perception du prix est également influencéelparizon temporel : les abonnés
qui considerent le co@nnuelde la carte estiment qu’il faut aller plus souvamtcinéma pour
la rentabiliser. Tout se passe comme si la durdedgagement (un an) était prise en compte
comme un colt supplémentaire par certains abor@esésultat suggere également que la
formation d’habitude ne se fait pas sous la forrumel addiction « totalement » rationnelle :
le consommateur peut douter de son propre goUtlpotinéma. Au contraire, s'il anticipait
parfaitement son accoutumance, il n’éprouverait [sdigation d’engagement comme un
co(t supplémentaire.

Par ailleurs, I'estimation de la rentabilité dectate est sensible a la distance séparant
'abonné de la salle de cinéma : les abonnés duiagilement acces aux salles ont tendance a
trouver que la carte est « plus vite » rentabilis@eprix de la carte est pourtant le méme pour
tous. C’est donc le caractéitimité de I'acces au cinéma, dont bénéficient ceux pourey
co(t de transport est nul, qui donne une « valgEutée » a 'abonnement.

En revanche, le colt d’opportunité du temps, liGtatut d’activité, ne joue pas le rble
de frein a 'abonnement. La non-significativité cktte variable est peut-étre due au fait que
les actifs de notre échantillon ont un faible calibpportunité du temps malgré leur
occupation professionnelle (¢ca peut étre le casepample, s’ils ont une activité faiblement
rémunérée et un temps de travail hebdomadaireémiteux pour qui le colt d’opportunité
est « réellement » important ne se rendent peafpés du toutau cinéma, ni en s’abonnant,

ni en achetant leurs places a l'unité, n’apparaisaimsi pas dans notre corptis

Il apparait donc que, dans leur décision d’abonmgmes consommateurs tiennent
compte des spécificités de ce tarif par rappotaéhht de placea I'unité. Le consommateur

qui s’abonne formule un projet de consommatiboutefois, ce projet n'est pas une parfaite

128 On pourrait objecter a cette explication que sdacas, la méme chose devrait se produire pour ce

qui habitent loin des salles : on ne devrait paeoler plus d’effet de PROX que de ACT sur RENTisMla
existe une différence entre PROX et ACT : PROX tpes la proximité « objective » du consommateur au
salles mais indique le fait que I'abonné ait ou nwamtionné la proximité aux salleemme critére
d’appréciation de la carte ; alors que la varid@a représente le statut d'activité de I'individe celui-ci le
mette ou non en avant comme critére de sa déai&aonnement et d’évaluation de la rentabilitéaledrte.
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anticipation de sa propre assiduité au cinéma, cehenconfirme’analyse de la satisfaction
ex post I'abonné s’apercoit parfois que le plaisir fiemlent retiré de la fréquentation des

salles durant I'année d’abonnement est insuffipant rentabiliser la carte.

11.2.4.3. Satisfactionex postet révision du projet de consommation

Tous les internautes qui mettent un avis en ligheant pas satisfaits du produit qu’ils
commentent. Le réabonnement n’est pas automatiquies: de 10% de notre échantillon
donnent un avis dépréciatif et projettent de résliur souscription ou I'ont déja fait. Il existe
donc des comportements d’objectivatenpost le projet de consommation n’est pas figé, il

fait 'objet d’une révision périodique susceptille remettre en cause l'attitude de fidélité.

Quels sont les facteurs d’insatisfaction ? La &atteon a I'égard de la carte peut se
résumer par une variable muette SATISF qui prendilleur 1 s’ils sont satisfaits, 0 sinon.

En premier lieu, devraient étre insatisfaits leslividus qui ont surévalué leur
consommation et qui s’apercoiveax-postque leur assiduité au cinéma ne leur permet pas de
rentabiliser la carte. On teste donc l'effet dedaiable RENT sur SATISF: plus le spectateur
se fixe un objectif de fréquentation éleve, plua idles risques de ne pas l'atteindre, donc de
juger I'abonnement non-rentable eu égard a la &nécpiréelle de ses sorties au cinéma.

En second lieu, le consommateur peut avoir étésamffment assidu au cinéma mais
pas assez satisfait de la qualité des films posir@ése réabonner. On suppose que I'abonné
s’estime satisfait de la carte si le réseau dentasequ’il a choisi (Gaumont ou UGC) lui
donne accés & une programmation qu'il juge de @&l Or les deux réseaux ne proposent
pas exactement la méme programmation. En particyd@ur la période caractérisant notre
corpus, les salles du réseau MK2 étaient rattachéks carte Gaumont (a Paris), ce qui
donnait accés a une programmation plus variée (gotentiellement plus satisfaisante pour

un individu qui découvre ses godts) que celle deaa UGC.

On teste donc I'effet du choix du réseau sur SATA8EC
GAUMONT =1 si 'abonnement a été souscrit aupnéséseau Gaumont,
GAUMONT = 0 s'il a été souscrit auprés du résealdJG

129 En s’abonnant, le spectateur fait bien souveohtex de ne plus fréquenter que les salles qui

appartiennent a son réseau d’abonnement.
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On estime le modéle suivant :

P (SATISF = 1]X) = FAX)
Avec B le vecteur des parametres, F la fonction de riéjpartde la loi normale
et X = [RENT, GAUMONT]

On teste ce modéle sur I'ensemble de I'échantilboiis sur des sous-ensembles

d’individus en fonction de leur ancienneté d’abaneet™. Les résultats sont présentés dans

le tableau 30
Tableau 30. Facteurs de satisfaction
Ensemble  Abonnés Abonnés Abonnés Abonnés
des déclarant depuis 2 depuis 6 depuis 12
Echantillon abonnés leur mois ou mois ou mois ou
ancienneté plus plus plus
Coeff SATISF SATISF SATISF SATISF SATISF
(écart-type) Probit Probit Probit Probit Probit
RENT -.02%** -.03*** -.03*** -.03*** -.03***
(.01) (.01) (.01) (.01) (.01)
GAUMONT 1.01** .79 .68 51 51
(.47) (.56) (.58) (.61) (.62)
Constante 1.85 2.19 2.31 2.21 2.08
(.26) (.44) (.46) (.47) (.48)
N 247 105 98 86 73
LR chi? 11.82 10.27 9.97 8.68 7.58
Prob > chiz 0.00 0.01 0.01 0.01 0.02
LL -70.58 -37.93 -33.4 -32.2 -28.8
Pseudo- R2 0.07 0.12 0.13 0.12 0.12

Significativité : ***1%, **5%, *10%

S’apercevoir qu’on a surestimé sa consommatiomet’gbonnement n’est finalement
pas rentable est un important facteur d’insatigfact plus I'anticipation de fréquentation est
hauteex ante(RENT élevé), plus les abonnés sont insatistaitpost™, et ce quelle que soit

'ancienneté d’abonnement. Au cours de la périodgbahnement, il y a donc bien

130
131

On rappelle gu’on ne connait I'ancienneté d’alesnant que pour la moitié de I'échantillon environ.
Ce qui n'empéche pas des abonnés ayant faituaieation basse de RENT de réaliser eux aussisqu'il
n'atteignent pas leurs objectifs. Cette situatisnsemplement moins fréquente.
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objectivation de la fréquentation par rapport av&visions qui avaient motivé I'acquisition
de la carte.

Le réseau de salles (Gaumont ou UGC) joue égalememble significatif dans la
satisfaction de I'abonné si I'on considere I'ens@amde I'échantillon, ce qui confirme que le
consommateur est sensible a la variété de I'offmutefois, cet effet disparait dés que I'on

s’intéresse aux abonnés qui déclarent leur anciénne

Finalement, le consommateur formule bien une gdtmn sur sa consommation
future au moment de s’abonner. Mais il y a aussi prise de risque : I'effet d’accoutumance
n'est pas parfaitement anticipé, notamment pareelindividu est susceptible de découvrir
son propre goQt pour le cinéma au cours de la gérbabonnement.e consommateur peut
donc, lors d’'un méme processus de formation d’hahide, méconnaitre ses propres godts
et faire un « pari » d’'addiction, alors qu’habituellement les modéles d’addictiationnelle
et delearning by consumingont présentés comme concurrents (Becker et Mufp®§8),

Lévy-Garboua et Montmarquette (1996)).

Conclusion

Ce chapitre nous a amenés a voir la fidélité stamgle de I'économie cognitive. Le
comportement de fidélité n’est pas forcément cérééla satisfaction passée ; il résulte d’'une
confrontation entre des éléments de décision masdifactifs, conscients et inconscients,
risqués et certains, comme le confirme I'analyse chrtes d’acces illimité au cinéma. Les
choix de l'individu sont sensibles aux regles gougernent son repérage dans l'espace des
produits, en particulier a son mode de sélectios déteres de choix, et au nombre de
périodes sur lesquelles il définit sa stratégieaesommation.

L’'analyse menée sur les cartes d’acces illimitécanéma pourrait étre appliquée a
d’autres produits : par exemple les salles de sportcomme les salles de cinéma, proposent
souvent des forfaits d’acces illimité et pour lesltps la demande est sujette a une formation
d’habitude plus ou moins anticipée de la part dsagars. Dans ces exemples, le tarif
d’abonnement n’est pas l'origine du comportement de fidélité mais permet au

consommateur de concrétiser un projet de consoramatiatent ».
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CONCLUSION GENERALE

L’objectif de cette these était de définir et egpkr la fidélité du consommateur en
prenant appui sur le cas des biens culturels. Esegle conclusion, nous dresserons un bilan
des conclusions auxquelles ce travail nous a megniésnous évoquerons les perspectives de

recherches qu’il ouvre.

I. Apports

Nous sommes partis de l'idée que la fidélité cqroeslait a la régularité « résiduelle »
dans les comportements d’achat, c’est-a-dire lesxaiépétitifs qui ne sont explicables ni par
les déterminants traditionnels de la consommatimex{misation de l'utilité sous contrainte
de ressources), ni par le hasard.

Deux paradoxes apparaissaient a premiére vue. Riabsemblait y avoir un défi a
expliquer de maniére rationnelle des choix de comsation qui ne sont pas guidés que par
I'élasticité-prix ou la sensibilité aux variables dualité mais aussi par une apparente inertie.
Ensuite, s’intéresser aux biens culturels commetabg¢tude soulevait une difficulté puisque,
chaque produit culturel étant unique, le consomorate peut pas faire de choix strictement
répétitifs, ce qui rend lattitude de fidélité difle a caractériser. Ces deux paradoxes sont
résolus si I'on considere la fidélité comme uneirdigation du champ d’investigation
(chapitre 2) et plus précisément comme un modeétetion des criteres de choix basé sur
I'expérience (chapitre 5).

Aprées avoir souligné la nécessité de prendre enptona pluridimensionnalité des
manifestations de fidélité (chapitre 3), d'autartispqu’elles sont corrélées entre elles
(chapitre 4), nous avons vu que différents fact@asvaient intervenir dans la formation du
comportement fidéle : il s’agit de la structureladfre, des caractéristiques personnelles de
l'individu (chapitre 3) et de la forme de sa stgggéde consommation (chapitre 5). Les
analyses empirigues que nous avons menées suredifépublics culturels appuient ces
conclusions.

Toutefois, certaines difficultés restent non réesluEn premier lieu, notre analyse ne

permet pas de définir un indicateur synthétiqudidélité. Le champ d’investigation d’'un
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individu étant difficile & mesurer, on ne peut abse la fidélité qu’a travers une conjonction
de plusieurs comportements de consommation.

En second lieu, il reste délicat de tester I'effetla structure du marché (complexité,
réputation, visibilité de I'offre) sur la fidélitéll faudrait pour cela utiliser des données
précises a la fois sur les publics et sur I'ensendlel I'offre culturelle d’'une région, or cet état
des lieux est rarement disponible. On ne dispose&rgéement que de données locales
(comme a I'Athénée ou a La Villette).

lI. Perspectives

Pour prolonger la recherche entreprise dans tedte, on peut envisager deux pistes
de réflexion : 'une consiste a préciser la natlee mécanismes cognitifs qui sous-tendent la

fidélité du consommateur ; 'autre a en appréasriinplications d’ordre organisationnel.

[I.1. Compréhension de la rationalité du consommate  ur

Le dernier chapitre de cette these nous a amenésrda fidélité sous un angle
essentiellement cognitif : la fidélité est d’abanmd mode de prise de décision. Deux sujets de
recherche nous semblent centraux pour mieux aprées meécanismes cognitifs : il s'agit de

la compréhension des sentiments de confiance refgiet.

Le sentiment de confiance
« Etre fidele », c'est « se fier » a I'objet dediité, qu'il s’agisse d’une institution,

d'un artiste ou d'un prescripteur. La confiance esinc au cceur du phénomeéne de
fidélisation. Or la nature du sentiment de confeamst particulierement ambigué dans le
domaine culturel. En effet, il est difficile de s@vquelles sont les attentes du consommateur
qui « fait confiance » : il peut simplement soubaitjue I'établissement culturel auquel il
s’adresse respecte un standard de qualité ; mpéutlaussi attendre qu'il lui fasse découvrir
des ceuvres originales, qu'il le surprenne... Le comsateur de biens culturels ne sachant

pas toujours précisément ce qu'il attend, les terthe« contrat » implicite de confiance sont
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flous. Mieux comprendre le contenu de ce contidaveedonc d’'un enjeu a la fois théorique et

pratique puisqu’il détermine la capacité des ésablinents culturels a retenir leurs publics.

Le sentiment de regret

Dans la description des comportements de fidélibéis avons brievement évoqué la
notion de regret et en particulier le regret qudaies consommateurs éprouvent pour « ne
pas avoir pu » assister a une manifestation dowiaés I'établissement qu’ils fréquentent
habituellement®>. Méme s'ils n'apparaissent pas au cceur de notedyse les regrets
constituent une piste de recherche intéressante goprofondir la compréhension de la
fidélité : en exprimant le regret dee pas avoir consomméindividu manifeste son
attachement a I'établissement, méme si cet attaehesst resté latent, ne s’étant justement
pas concrétisé par un acte d’achat. Qu’est-ce ge&gret ? La littérature apporte des réponses
lorsqu'il s’agit du regret’avoir consomméin produit qui s’est révélé décevarnt Mais le
regretde n'avoir pas consomm&emble plus difficile a expliquer : l'individu rnyant pas

réalisé I'expérience de consommation, sur queléelvamet-il en cause sa décision ?

[1.2. Politiques de fidélisation et intérét stratég  ique de la fidélité

Pour aborder la problématique de la fidélité dmsmmnmateur sous un angle plus
organisationnel, on peut chercher a élucider dawestipns : d'une part quel réle elle joue
dans la performance de I'organisation et d’autre pamment elle s’articule avec d’autres

attitudes de fidélité, notamment celle du salarié.

Fidélité du consommateur et performance de I'orgarsation

Dans la mesure ou la qualité des biens culturelsseamise a une évaluation
subjective de la part des consommateurs et ou éettieiation se construit avec le temps et
'expérience, on peut penser qu’il y a co-produttide la valeur par l'offreur et le
consommateur, et ce d’autant plus que ce derniet gevenir lui-méme prescripteur du

produit auquel il est attaché. Le rble de la figélles consommateurs dans la valeur du

132\/0ir notamment chapitre 4, tableau 25 : la comisaraentre adhérents et ex-adhérents.
133 V/oir en particulier 'analyse de la dissonancenitige que fait Lévy-Garboua [2004].
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produit, et non seulement dans le profit & courhéede I'organisatioli*, pourra faire I'objet

d’investigations plus poussées dans les recheechiesir.

Fidélité du consommateur et fidélité du salarié

Fidélité du consommateur et loyauté du salariéeatieprise sont deux questions
étudiées séparément I'une de l'autre dans laditiée organisationnelle. Pourtant, dans une
perspective de contrble de gestion, il serait @ggant de mieux comprendre les interactions
entre les deux : on remarque que le salarié jodeipde role de médiateur entre le produit et
le consommateur ; il peut méme devenir lui-méméjéb de fidélité du consommateur,

comme nous l'avons déja souligné (chapitre 3, sedtB).

Enfin, pour avoir une vision complete de la noténfidélité, remarquons qu’elle peut
s’appliguer a des agents économiques trés différele consommateur peut étre fidéle au
produit, le salarié a I'entreprise, mais ausselééur a un parti ou I'Etat a un concessionnaire
fournissant un bien public... Une théorie économideda fidélité devrait pouvoir déterminer
ce qu'il y a de commun a tous ces comportementgelspective cognitive nous semble a cet

égard prometteuse.

134 voir les travaux cités dans l'introduction général
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ANNEXES

1. Enquéte Villette
1.1. Enquéte 1996-1997

1.1.1. Questionnaire Villette 1996-1997

11. Vous étes aujourd‘hui a la Villette :
O 1. Pour visiter une exposition ou voir un spectacle O 3. Vous ne faites que passer

O 2. Pour vous promener ou profiter des espaces verts O 4. Vous travaillez sur le site
O 5. Autres

12. Vous étes venu dans le parc au cours des dodeeniers mois:

O 1. Tous les jours ou presque O 4. Quelquefois (L a 10 fois)

8 2. Trés souvent (+ de 20 fois) O 5. Je viens aujourd'hui pour la premiére fois

3. Souvent (10 a 20 fois)
13. En quelle année étes-vous venu pour la premiéias sur le parc ? 19 ... ...

14. A quelle heure étes-vous arrivé dans le parc ?... ... H ... ...

15. Etes-vous entré dans le parc par ce méme coté ?
O 1. Oui O 2.Non

16. Par quel moyen de transport étes-vous arrivé ?

O 1. Métro Porte de la Villette O 5. Voiture particuliére
O 2. Métro Porte de Pantin O 6. Deux roues

QO 3. Autobus RATP O 7.Apieds

O 4. Autocar O 8. Autre (bateau, taxi)

17. Au cours de votre visite aujourd'hui a la Villéte, étes-vous déja sorti et réentré dans le parai@vez-vous l'intention
de le faire ?

O 1.0ui O 2.Non

18. Connaissez-vous les équipements suivants desie la Villette ?

19. Dans lesquels étes-vous déja allé ? (avant awjd'hui)

20. Et aujourd'hui ?

NOTORIETE ET FREQUENTATION DES EQUIPEMENTS 18- CONNAITRE 19- FREQUENTES | 20- AUJOURD'HUI

La cité des sciences et de I'Industrie

La géode

La grande halle

Le zénith

Le cinaxe

La maison de la Villette

L'argonaute

Le pavillon Tusquets (Pavillon blanc)

Le théatre paris-Villette

Le théatre international de langue frangaise
Le conservatoire national de musique et de danse
La cité de la musique

Le poney club

Les folies

Le Hot Brass

21. Avez-vous entendu parler des expositions, dggestacles et des événements artistiques de la \file?
Si oui lesquels ?

22. Dans la liste suivante des manifestations orgages par le parc et la grande halle, quelles socetlles dont vous avez déja entendu
parler ? Indiquez les réponses en cochant une ou plusi@sesc

23. Auxquelles avez-vous assistéAdiquez les réponses en cochant une ou plusiesesc
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NOTORIETE ET FREQUENTATION DES MANIFESTATIONS 22.ENTENDU PARLER 23.FREQUENTE

SPECTACLES

La route Tsigane

L'Afrigue du sud se déchaine

Les rencontres nationales de danses urbaines

1
2
3 Le festival de jazz
4
5

Le printemps celte

THEATRE

Le fil d'Ariane

Roméo et Juliette (Israélo-Palestinien)

Le captif amoureux / 4h a Chatila (Jean Genet)

L'Odyssée (Footsbharn)

10 Les Danaides

11 La force de I'nabitude (Th. Bernard / Engel)

CIRQUE, CABARET, DANSE (espace chapiteau)

12 Le cabaret sauvage

13 Le cirque baroque

14 Le cri du caméléon

EXPOSITIONS PAYANTES

15 Le trésor du San Diego

16 Il était une fois la féte foraine

17 Pratigue du Mandala

18 Peintures éphéméres des Navajos

M ANIFESTATIONS GRATUITES

19 Le "Peplum" de Royal De Luxe (plein air)

20 Studio Chevojon (exposition)

21 Jusqu'ici tout va bien (exposition sur "La H8he

22 Feux d'artifice (plein air)

23 Féte de la musique (plein air)

24 Bals concerts (plein air)

25 Cinéma de plein air

24.(Si rien coché en dehors des manifestations grasijtou si rien coché du tout a Q23)
Pourquoi n'avez-vous pas assisté aux (autres) maesftations citées ci-dessus €lasser parmi les modalités ci-dessous les réponse
spontanées - Plusieurs réponses possibles.

[0 1.vous habitez loin du site [0 6. vous pensiez que c'était trop cher
[0 2. vous venez pour la premiere fois ou trés rarement [0 7.vous n'en aviez pas entendu parler
[0 3. vous n'avez pas eu le temps [0 8.cane vous intéressait pas

[ 4. vous ne saviez pas de quoi il s'agissait O 9. autre

[0 5. vous ne saviez pas ou cela se passait

25. Si la programmation d'animations en plein air éit étendue, quelles seraient celles qui vous imésseraient le plus ?Classer
parmi les modalités ci-dessous les réponses spéesanPlusieurs réponses possibles.

[ 1. des bals concerts [0 11.deladanse

[ 2. des concerts de musique du monde O 12.ducinéma

[0 3. des concerts de jazz [ 13. des feux d'artifice

[J 4. des concerts de rock [ 14. des marionnettes

[ 5. derap, reggae, hip hop 1 15.dumime

[ 6. des concerts classiques [ 16. des créations d'art plastique (sculpture, peinture)
[ 7. des concerts de variétés [0 17.des ateliers d'initiation a une discipline artistique
[ 8.duthéatre [J 18.aucune

[ 9. ducirque 1 19.autre

O O

10. des animations pour les enfants 20. sans opinion
26. Si autre préciser :

27. Quelle somme seriez-vous prét a payer pour yaer ?Classer parmi les modalités ci-dessous les répospeastanées - Plusieurs
réponses possibles.

1. moins de 10F O 5.30-50F
O 2.10-15F O 6.plus
O 3.15-20F O 7.vous ne viendriez que si c'était gratuit
O  4.20-30F

28. (si réponse a Q23) Comment aviez-vous appris que la ou les manifestatis auxquelles vous avez assisté avaient eu lielaa
Villette ? par : Classer parmi les modalités ci-dessous les répospestanées - Plusieurs réponses possibles.

[0 1. lapresse g 7.vos proF:.hes . o
O 2 laradio O 8.votre m|||elu Professmnnel ou étudiant
P O 9. une association
g i :: :Ineévr:]s;on [0 10.les programmes de la Villette
[0 5. des affiches dans le métro g i; Il;nst:g‘;:nts daccueil
[0 6. des affiches dans la rue
O 13.autre
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29. Si autre, préciser :

30. Quelles sont vos sources d'information habituels ?Indiquez les réponses en cochant une ou plusiesesc Citer.
O 1. Lapresse [ 4. Des affiches

O 2.Laradio [0 5. Le bouche a oreilles
O 3.Latélévision [0 6. Les dépliants de la Villette (tract, programme)
O 7.Autre

31. Plus précisément : quels journaux, stations dadio, chaines de télévision ou quelles autres saas d'information?

32. Saviez-vous que le parc et la grande halle progent une carte d'adhésion permettant d'obtenir deséductions sur tous les
spectacles et les expositions et de recevoir daftirmation & domicile ?

O 1.0ui O 2.Non

33. Etes-vous intéressé par cette proposition ?

O 1. oui, jaidéja acheté cette carte O 3.non, ¢a ne m'intéresse pas

QO 2.oui, ¢a peut m'intéresser O 4. sans opinion

34. Si vous n'étes pas intéressé pourquoi ?

35. Connaissez-vous le nom des différents jardinsigharc ? pouvez-vous en citer quelques uns ?

36. Dans la liste suivante quels sont ceux que vausuvez situer ?

37. Quels sont ceux dans lesquels vous vous arréeplus souvent ?

38. Et aujourd'hui ?

35. Notoriété spontanég  36. Notoriété assistée . Biabitude de 38. Fréquentation
fréguentation aujourd'hui

Les prairies

Le jardin des bambous
Le jardin des vents et des duneg
Le jardin du dragon
Autres

39. Sivous vous étes arrété dans les jardins our dess prairies, était-ce pour : Classer parmi les modalités ci-dessous les réponses
spontanées - Plusieurs réponses possibles.

O 1. prendre l'air [0 6. jouer & des jeux collectifs de ballon
[ 2. faire jouer vos enfants [0 7.jouer a d'autres jeux

O 3. promener votre chien [0 8. manger

[ 4. vous reposer o 9.lire

[0 5. faire de I'exercice O 10.autres

40. Plus particulierement, pouvez-vous donner uneote de 1 a 10 a :

40. la signalisation
41. | ala sécurité personnelle
42. | alaverdure

43. Avez-vous déja demandé des informations aux age d'accueil ?
O 1. 0ui O 2.Non

44. Si oui, était-ce : Indiquez les réponses en cochant une ou plusieisessc

[ 1.alaccueil de la porte de Pantin (bat. rouge) [ 4. danslagéode
[0 2.alamaison de la Villette [0 5. danslagrande Halle
[0 3. dans lacité des Sciences [0 6. en extérieur

45. Avez-vous (vous-méme ou ceux qui vous accompagt), au cours de cette visite, consommé quelqueoste & manger ou a boire ?
O 1.0ui O 2.Non

46. Si oui, était-ce :Indiquez les réponses en cochant une ou plusiesesc
O 1.une boisson [ 4. un snack, sandwich, hamburger

O 2.uneglace [0 5. une salade

O 3.une friandise [0 6.un repas complet

47. Si vous avez acheté une consommation pouvez-smous dire ou qsi plusieurs consommations (déj. godter) prendrpllis
importante)
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1. a l'extérieur du site

O O 5. alabuvette ambulante

O 2. danslacité des Sciences 6. au restaurant de la grande halle
QO 3. danslagéode O 7. alafolie-café sur la prairie du triangle
O 4. auQuick O 8. au café de la musique

48. Si autre, préciser :

49. Vous rappelez-vous du prix de votre consommatic?

O 1l.moinsde10F O 6.80a100F

O 2.10a20F O 7.100 a 150F

O 3.20a40F O 8.150 a 200F

O 4.40a60F O 9. plus de 200F

O 5.60a80F O 10. je ne m'en souviens plus

50. Quel service supplémentaire aimeriez-vous troev dans les espaces de plein air Ihdiquez les réponses en cochant une ou

plusieurs cases

[0 1.restauration en soirée [0 7. presse-librairie

[0 2. restauration légere (grignoter quelque chose)

[0 3.café-terrasse [0 8.gadgets-souvenirs-cadeaux
[0 4. toilettes O 9. jeux-jouets

[ 5. téléphone O 10. autre

[ 6. vente ambulante (glaces,friandises,boissons)

51. Si autre préciser :

52. Sexe

O 1. Masculin O 2. Féminin
53. Votre age :

O 1l.del4a23ans O 5.de54a63ans

O 2.de24a33ans O 6.de64a73ans

O 3.de34a43ans O 7.plusde 74 ans

QO 4.ded44a53ans

54. Ou habitez-vous ?

O 1. Pars O 4.DOMTOM

O 2. Banlieue

O 5. Etranger
O 3. Province

55. Si vous habitez Paris, quel arrondissement ?

O 1ler O 6.Vie O 1l.Xle O 16.XVle

o 2le O 7.Vile O 12.Xle O 17.XVie

QO 3.lle O 8.Vle O 13.Xllle O 18.XVllle

O 4.1IVe O 9.IXe O 14.XNe O 19.XIXe

QO b5.Ve O 10.Xe O 15.XVe O 20.XXe

56. Si vous habitez la banlieue, quel département ?
o 177 O 5.93

O 278 O 6.94

O 3491 O 7.9

O 4.92

57. Etes-vous ?

O 1. scolaire O 5. femme ou homme au foyer
O 2. étudiant O 6. vous exercez une activité professionnelle
O 3. demandeur d'emploi O 7. sans profession

QO A retraité

58. Indiquez quelle est ou quelle était votre profsion :

59. Pouvez-vous la classer dans les catégories anies ?

©

. technicien 17. stagiaire en entreprise

60. Quel est votre niveau d'étude ?

O 1. profession libérale QO 9. instituteur ou assimilé
O 2. professeur ou chercheur O 10. profession intermédiaire santé social
O 3. chef d'entreprise O 11. autre profession intermédiaire
O 4. profession artistique O 12. représentant contremaitre agent de maitrise
O 5. cadre de l'information, des arts O 13. artisan commergant
ou du spectacle O 14. agriculteur exploitant
O 6. cadre administratif ou commercial O 15.employé
O 7.ingénieur cadre technique O 16. ouvrier
@] @]
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. Seconde, Premiére, Terminale

0]

. Quelles sont vos sorties les plus fréquentes ?

. Si autre, préciser :

. DEA, Doctorat, Grande école, Ingénieur O 7. Brevet d'études professionnelles BEP

. Licence, Maitrise O 8.BEPC, Collége

. BTS, DEUG, DUT O 9. Certificat d'aptitude professionnelle CAP
Bac O 10. Certificat d'études primaires

. Brevet technique BT O 11. Sans diplome

12. Ne veut pas répondre

63. Quelles sont vos sorties occasionnelles ? (acins une fois par an)

64. Si autre, préciser :

65. Quelles sont les sorties que vous ne faites @im?

61.LES PLUS FREQUENTES

63.OCCASIONNELLES

65.JAMAIS

1 | Visite chez des amis

2 | Restaurants, cafés, bars

3 [ Cinéma

4 | Théatre

5 | Concert classique

6 Concert rock

7 | Concert jazz

8 | Concert rap, acid jazz, hip hop, reggae ...
9 | Concert musique du monde

10 [ Concert variété

11 | Opéra

12 | Danse

13 | Cirque

14 | Exposition temporaire

15 [ Musée

16 | Exposition photo

17 | Equipement sportif

18 | Promenades (campagne, ville, shopping)
19 | Autres parcs et jardins

20 [ Zoo

21 | Parc d'attraction

22 | Autre 62. 64.
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1.1.2. Statistiques descriptives Villette 1996

Variable Moy Min Max| Ecart-
type

But de la visite le jour de I'enquéte

Exposition, spectacle 26.11%

Ne fait que passer 22.06%

Promenade 36.44%

Travaille sur le site 6.07%

Autre 9.31%
Année de la premiére visite 1991 1975| 1996 3.81
Nombre d’établissements du site déja fréquentés 3.36 0 14| 2.68

Cité des sciences 72%

Géode 62%

Grande Halle 40%

Zénith 32%

Cinaxe 28%

Maison Villette 12%

Argonaute 26%

Pavillon Trusquet 11%

Théatre International 2%

Théatre Paris Villette 6%

Conservatoire 8%

Cité Musique 14%

Poney Club 4%

Folies 9%

Hotbrass 11%
Nombre de manifestations dont 'enquété a 6.1 0 23| 5.07
entendu parler

Route Tzigane 15%

Afrique du Sud 20%

Festival Jazz 43%

Rencontres Danse 12%

Printemps Celte 16%

Fil d’Ariane 15%

Roméo et Juliette 18%

Captif Amoureux 3%

Odyssées 18%

Danaides 4%

Force de I'habitude 1%

Cirque Baroque 32%

Cri du caméléon 20%

Trésor de San Diego 36%

Féte Foraine 55%

Mandala 27%

Navajos 42%

Péplum 20%

Chevojon 3%

La haine 13%
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Statistiques descriptives Villette 1996 (suite)

Feux d’artifice 46%
Féte de la Musique 58%
Bals concerts 33%
Cinéma en plein air 58%
Nombre de manifestations fréquentées 1.96 0 23| 2.48
Route Tzigane 1%
Afrique du Sud 3%
Festival Jazz 8%
Rencontres Danse 1%
Printemps Celte 1%
Fil d’Ariane 1%
Roméo et Juliette 1%
Captif Amoureux 1%
Odyssées 2%
Danaides 1%
Force de I'habitude 1%
Cirque Baroque 3%
Cri du caméléon 1%
Trésor de San Diego 9%
Féte Foraine 18%
Mandala 7%
Navajos 9%
Péplum 5%
Chevojon 1%
La haine 5%
Feux d’artifice 32%
Féte de la Musique 32%
Bals concerts 15%
Cinéma en plein air 38%
Variété des sources d’information habituelles 2.43 0 7 1.33
Bouche-a-oreille 32%
Presse 46%
Radio 29%
TV 53%
Affiches 50%
Dépliants Villette 20%
Autre 12%
Nombre de sorties fréquentes 1.17 0 8 1.46
Cinéma 38%
Théatre 7%
Concert Classique 3%
Concert Rock 3%
Concert Jazz 4%
Concert Rap 5%
Concert Musique du Monde 3%
Concert Variété 2%
Opéra 1%
Danse 3%
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Statistiques descriptives Villette 1996 (suite)

Cirque 1%
Expositions 17%
Musées 24%
Expositions de photographie 7%
Nombre de sorties occasionnelles 5.27 13 2.67
Cinéma 50%
Théatre 50%
Concert Classique 28%
Concert Rock 31%
Concert Jazz 32%
Concert Rap 23%
Concert Musique du Monde 32%
Concert Variété 38%
Opéra 15%
Danse 33%
Cirque 35%
Expositions 57%
Musées 63%
Expositions de photographie 39%
Visites chez des amis fréquentes 59%
occasionnelles 39%
Hommes 63%
Age
<24ans 25.71%
24-33 ans 31.17%
34-43 ans 21.66%
44-53 ans 11.13%
54-63 ans 3.64%
64-73 ans 5.06%
>73 ans 1.62%
Lieu de résidence
Paris 56%
Banlieue parisienne 30%
Province 11%
Etranger 3%
CSP
Cadre 20%
Prof. artistique 3%
Prof. intermédiaire 33%
Etudiant 23%
Autre 21%
Niveau d'études
< Bac » 38.66%
Bac ou équivalent 15.38%
Bac +2 16.40%
Bac +3,4 18.62%
>bac +4 10.93%
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1.1.3. Présentation des manifestations des saisdrg94, 1995 et 1996

Manifestation
Route Tsigane

Afrique du Su

Printemps Celte

Fil d’Ariane

Roméo et Juliette
Captif amoureux

Odyssées
Danaides

1994
1995
1996
1996

1995
1995
1995
1996

d

Force de I'habitude 1996

Cirque baroque
Cri Caméléon

Péplum

Trésor San Diego

Féte Foraine
Mandala
Navajo
Chevojon

La Haine

Feux d’'artifice
Féte Musique

Bals concerts
Cinéma Plein
Festival Jazz

Rencontres Danse

1997
1996
1995
1994
1995
1995
1996
1995
1995

Année

Genre
Fest. Culture du Monde
Fest. Culture du Monde
Fest. Culture du Monde
Théatre
Théatre
Thééatre
Théatre
Théatre
Théatre
Cirque
Cirque
Cirque
Exposition
Exposition
Exposition
Exposition
Exposition
Exposition

Chaque annéd-estival spectacle

Chaque annéEestival spectacle
Chaque annéEestival spectacle

air

Chaque annéEestival spectacle

Chaque annéEestival spectacle

1996

Festival spectacle

Notoriété

Lieu
@ande Halle
®rande Halle
@ande Halle
73Grande Halle

9Grande Halle
1Grande Halle
8Grande Halle
2@Grande Halle
7 Grande Halle
15&space Chapiteau
10@Espace Chapiteau
97Espace Chapiteau
178rande Halle
27&rande Halle
133Pav. Trusquets
206Pav. Trusquets
17Maison Villette
63Maison Villette
227Site
288Site
165Site
287Site
213Grande Halle
Sk

Coefficients de stabilité du public

Printemps Fil Danaides Force de Cirque Navajo Rencontre

Celte d’Ariane I'habitude baroque Danse
Route Tsig. 83.3 83.3 55.55 83.33 10 3.78 4.76
Afrique Su. 70.7 35.34 23.57 70.7 7.06 1.60 5.05
Roméo & J. 41.33 82.66 82.66 41.33 11.01 3.75 23.61
Captif amo. 250 250 176 250 33 11 7
Odyssées 27.47  27.47 18.13 27.47 7.32 3.74 7.85
Cri Cam. 50 50 33 50 13 4.5 28.5
Péplum 9.51 9.51 12.68 9.51 8.87 0.86 10.86
Trésor SD 5.37 5.37 3.58 5.37 430 11.36 4.60
Féte For. 2.75 5.5 3.66 2.75 3.29 1.62 2.36
Mandala 6.33 12.66 8.44 6.33 3.38 2.59 5.42
Chevojon 81.97 81.97 55.55 81.97 11 3.78 23.8
La Haine 9.25 9.25 6.12 9.25 4.9 1.25 7.86
Feux d’art. 1.55 3.10 3.10 1.55 1.86 1.55 2.21
Féte Mus. 1.50 3 3 15 1.8 15 2
Bals 3.29 6.6 6.6 3.29 3.07 2.39 4.7
Cinéma PA 0 0 0.88 0 1.66 1.55 5.64
Fest. Jazz 6.02 6.02 8.03 6.02 4.98 3.01 3.44
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1.2. Enquéte 1999

1.2.1. Présentation de la Carte Villette

Tarifs et avantages en 2008 (soureevw.villette.con) :
- Prix : 16 € pour 1 personne, 26 € pour une perserfeecompagnateur de son choix
- Validité un an de date a date
- Avantages:
0 Reéduction sur tous les spectacles
5 € au lieu de 7 € sur les ateliers pour enfants
7 € au lieu de 10 € sur les ateliers pour adultes
Transats gratuits tous les soirs du Cinéma en giein
Remise de 5% a la Librairie du Parc / Actes Sucf@e Halle de la Villette)
Invitations a des générales et rencontres avedgeipes artistiques
Ateliers et stages avec des compagnies
Ligne téléphonique réservée
Informations "Carte Villette" a domicile, par coier électronique et sur le site
internet
Réductions a I'année aupres des partenaires du site
o Offres ponctuelles dans d’autres établissements

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0o

o

1.2.2. Questionnaire Villette 1999

1. Nc° d'adhérent:

2. Comment avez-vous pris connaissance de la Caidlette ?

Q 1. par une offre recue par courrier
Q 2. par une offre diffusée a la Villette
Q 3. par une offre diffusée ailleurs (restaurant, b#@diatheque, FNAC, lieu culturel)
Q 4. par votre entourage
Q 5. autre
Vous pouvez cocher plusieurs cases.

3. Si vous avez pris connaissance de la Carte Vitle par une autre source, pouvez-vous préciser laglle ?

4. Aviez-vous déja assisté aux manifestations du eade la Villette avant d'acquérir la Carte Villette ?

O 1. Non, jamais

Q 2. Oui, une seule fois

Q 3. Oui, quelques fois (de 2 a 5 fois)
Q 4. Oui, souvent (de 6 a 10 fois)

Q 5. Oui, trés souvent (plus de 10 fois)

5. Qu'est-ce qui vous a incité a devenir adhéramarc de la Villette ?
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. L'envie de profiter de la programmation annuelle

. L'envie de profiter de la programmation de I'été

. L'envie de participer a I'une des manifestatemgarticulier

. La réception d'informations a domicile

. Les réductions accordées sur le prix des sgestac

. Les réductions accordées dans les établisseipanenaires

. La perspective de participer a des rencontres@des événements autour des manifestations

. Le cadeau d'adhésion

© 0 N O 0o~ WN P

. Autre

|__|_|__| Ordonnez 3 réponses.

6. Si vous avez été incité a prendre la Carte Vil pour une autre raison, pouvez-vous préciser ?

7. Si une ou plusieurs manifestations ont été padilierement décisives pour l'acquisition de la Cas
Villette, pouvez-vous indiquer laquelle ou lesquedls ?

8. Que pensez-vous du prix de la carte ?

O 1. Intéressant Q 3. Un peu cher Q 5. Sans opinion
Q 2. Correct Q 4. Trop cher

9. Que pensez-vous des réductions auxquelles la @aYillette vous donne droit sur les tarifs des
manifestations du parc de la Villette ?
O 1. Trés intéressantes Q 3. Correctes Q 5. Sans opinion

Q 2. Intéressantes Q 4. Insuffisantes

10. Parmi les manifestations énumérées dans la bsti-dessous, quels sont les spectacles, expos#ion
manifestations de plein air auxquels vous avez asg cette année ?

11. Quelles sont celles que vous avez le plus appées ?
12. Quelles sont celles que vous avez regretté damquer ?

13. Auxquelles n'auriez-vous pas assisté si vousawiez pas pris la Carte Villette ?
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10 11 12 13 Chague colonne correspond a I'une des questiond 1,012 ou 13

. Ningen, Cirque Baroque

. Les Rencontres des cultures urbaines

. Kayassine, Les Arts Sauts

. Global Techno

. Femmes en prison, Jane Atwood

. Algérie, photographies d'une guerre sans imdgeyn Graffenried

. Un voyage pas comme les autres

. Voir plus haut, CNAC

OO N[O (WIN|F

. Cabaret latin, K. Saporta

10. Saint-Patrick

11. Richard Ill, G. de Kermabon

12. Le Grand Cabaret de la peur, G. de Kermabon

13. Peuples de Sibérie, C. Doury

14. Ou ¢a?, Cirque Ici

15. Féte de la Musique

16. La Villette Jazz Festival

17. Chien Cru, Cie Cahin-Caha

18. Bals concerts

19. Festival de cinéma en plein air

20. Et Vian ! En avant la zique, L. Pelly

14. Savez-vous que votre Carte Villette vous penediénéficier d'un tarif réduit dans

d'autres établissements de la Villette?
O l.oui O 2. Non

15. Si oui, dans lesquels en avez-vous profité ?

Q 1. ala cité des Sciences et de L'Industrie
Q 2. ala Géode
Q 3. au Théatre Paris Villette
Q 4. au Théatre International de langue francaise
Q 5. au Cabaret Sauvage
QO 6. aux croisiéres Canauxrama
Q 7. nulle part
Vous pouvez cocher plusieurs cases

16. Savez-vous que votre Carte Villette vous permee bénéficier d'un tarif réduit et d'offres spécides
dans d'autres établissements culturels parisiens ?

O l.oui O 2. Non

17. Si oui, dans lesquels en avez-vous profité ?

Q 1. au Forum des Images (anciennement Vidéotheg ads)
Q 2. a l'lnstitut du monde arabe

Q 3. au Théatre et a la Cabane de I'Odéon

Q 4. au Théatre de la Colline

Vous pouvez cocher plusieurs cases
18. Que pensez-vous des avantages dont vous averliéié dans ces autres établissements culturels ?

Avez-vous apprécié les services complémentairesslié I'adhésion :
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directe ? adhérents ?

1. Beaucoup

2. Assez

3. Peu

4. Pas du tout

22. Avez-vous des remarques a faire sur les servicattachés a la Carte Villette ?

23. Au dela des réductions et des services, de qualtres avantages aimeriez-vous continuer a béngér ?

Q 1. Participer a des rencontres et des débata l@programmation
Q 2. Bénéficier d'invitations pour des événementeptionnels
Q 3. Cadeau d'adhésion
Q 4. Autres
Vous pouvez cocher plusieurs cases.

24. Si vous avez coché la case "autres" pouvez-vquegciser la nature de vos attentes ?

25. Avez-vous d'autres remarques a faire sur la cée d'adhésion ?

26. Pensez-vous renouveler votre carte a son exgian ?
O l.oui O 2. Non

27. Quelles sont vos sorties culturelles préféré@s

Q1. Le cinéma Q9. L'opéra

Q 2. Le théatre O 10. Les concerts de jazz

Q 3. Le cirque Q 11. Les concerts de variété francaise

Q 4. Les chorégraphies QO 12. Les concerts de variété internationale

QO 5. Les expositions de photographies [ 13. Les concerts de rock, de rap, de reggae...
QO 6. Les expositions temporaires QO 14. Les concerts de musique du monde

Q 7. La visite des musées QO 15. Les soirées techno

QO 8. Les concerts de musique classique [ 16. Autre
Vous pouvez cocher plusieurs cases

28. Si vous avez coché la case "Autre", pouvez-vopsciser ?

29. A quelle tranche d'age appartenez-vous ?
O 1.moinsde 14 ans Q 5.de 44 a 53 ans

Q 2.de 14 a 23 ans Q 6.de 54 a 63 ans
Q 3.de24 a33ans Q 7.de 64 a 73 ans
Q 4.de 34 a43 ans Q 8. plus de 74 ans

30. Etes-vous ?
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O 1. scolaire Q 5. femme ou homme au foyer

Q 2. étudiant Q 6. vous exercez une activité professionnelle
O 3. demandeur d'emploi O 7. sans profession

Q 4. retraité

31. Quel est votre niveau d'étude ?

O 1. DEA, Doctorat, Grande école Q 7.BEP

Q 2. Licence Maitrise Q 8. BEPC college
0O 3. BTS DEUG DUT 0 9. CAP

0O 4. BAC 0O 10. CEP

Q 5. Brevet Technique Q 11. sans dipléme

Q 6. Seconde Premiere Terminale

32. Si vous exercez une activité professionnelleyp@z-vous la classer dans les catégories suivantes

Q 1. profession libérale O 10. profession intermédiaire santé social

Q 2. professeur ou chercheur O 11. autres professions intermédiaires

Q 3. chef d'entreprise Q 12. représentant contremaitre agent de maitrise
Q 4. professions artistiques Q 13. artisan commercant

Q 5. cadre de l'information, des arts ou du speetacl (@ 14. agriculteur exploitant

Q 6. cadre administratif ou commercial O 15. employé

Q 7. ingénieur cadre technique Q 16. ouvrier

Q 8. technicien Q 17. stagiaire en entreprise

Q 9. instituteur ou assimilé
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1.2.3. Statistiques descriptives Villette 1999

Moyenne | Min | Max | Ecart-
ou % type

Intention de réabonner 86.85%
Nombre de sorties pratiquées fréquemment ou 5.89 0| 13 2.31
occasionnellement
Age

<24 1.50%

24-33 ans 39.85%

34-43 ans 35.71%

44-53 ans 15.04%

54-63 ans 5.64%

> 63 ans 2.26%
Activité

Actifs 87.22%

Inactifs 12.78%
Niveau d’études

< Bac 8.70%

Bac 10.15%

Bac + 2 15.04%

Bac + 3, Bac +4 30.83%

Bac +5et + 35.34%
Nombre de manifestations vues au cours de I'ansig ( 4.40 0| 13 2.56
un total de 20 manifestations pour lesquelles |les
adhérents avaient droit a réduction en 1999)
Nombre de manifestations vugsice ala Carte 267 0] 13 4.35
Variété des sorties culturelles (sur une liste @e 1 5.87 0| 13 2.32
Proportion de manifestations jugées satisfaisantes 49 0 1 .30
Nombre de manifestations que I'enquété regrettanale 2.46 0| 11 2.01
pas avoir vues
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2.

Enquéte Athénée

2.1. Conditions de I'enquéte a I'Athénée

Calendrier de la saison 2006-2007 a I’Athénée

Spectacle Dates Nombre de Nombre
représen- de
tations specta-
teurs
Fin de partie du 28/9 au 28/10/6 25 7399
La Derniere Bande du 28/9 au 28/10/6 25 1419
Le Dépeupleur du 9/11 au 9/12/6 25 1652
Trahisons du 9/11 au 9/12/6 25 7725
Sei personaggi in cerca d'autore du 12/12 au 1®/12/ 6 2526
La Société Anonyme Des du 26/12/6 au 2/1/7 8 3184
Messieurs Prudents / Chonchette
La Cantatrice chauve du 19/1/7 au 17/2/7 25 10997
Les Brigands du 21/2/7 au 4/3/ 7 9 5019
Le Suicidé-comédie du 8/3/7 au 7/7/7 25 6457
Les Justes du 26/4/7 au 26/5/7 25 10145
Eaux dormantes du 31/5/7 au 16/6/7 15 2463
The Rape of Lucretia du 26/6/7 au 30/6/7 5 2030
Quatuor Psophos le 16/10/6 1 279
Mittel Europa le 4/12/6 1 357
Le Masque de la Mort Rouge le 22/1/7 1 282
Ainsi la nuit-musique frangaise le 12/3/7 1 230
La cinquieme voix le 14/5/7 1 195
Quatuor Psophos - Musique russe le 11/6/7 1 471
Jours d’enquéte a I’Athénée
N°  Spectacle Date Heure de laNombre de Nombre Taux de
soir représen-  question- réponses réponse
tation naires
distribués
1 Sei Personaggi Mer.13/12/@0h 86 30 35%
2 La Société Anonyme Jeu.28/12/6 20h 136 70 51%
3 La Cantatrice chauve Mar.23/01/19h 86 24 28%
4 La Cantatrice chauve Mer.7/2/7 20h 68 44 65%
5 La Cantatrice chauve Sa.10/2/7 15h 162 26 16%
6 Les Brigands Sa.3/3/7 20h 100 40 40%
7 Le Suicidé Comédie  Jeu.22/3/7  20h 60 42 70%
8 Le Suicidé Comédie  Sa.31/3/7 20h 74 34 46%
Questionnaires retournés avec perte d’informatioriessoir d’enquéte 24
Nombre de questionnaires inutilisables 4
Total questionnaires traités 772 330 42,75%
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2.2. Questionnaire de I'enquéte Athénée 2006 — 2007

Quand étes-vous venu a I'’Athénée pour la premiéreis ?

Ce soir, étes-vous accompagnéQui / Non
Par combien de personnes ?

Etes-vous : un homme / une femme ?

Quel 4ge avez-vous_?

Quel est votre lieu de résidence ?

Comment avez-vous obtenu votre billet pour le speatle de ce soir ?

(0]

O O0OO0OO0OO0OO0O0o

Combien de temps a I'avance avez-vous réservé voptace ?

au guichet
par téléphone
par la billetterie en ligne de I'Athénée

par un prestataire (FNAC, Theatreonline, BilletredTicketac, ...

il fait partie de votre abonnement

par une billetterie universitaire

par votre comité d’entreprise / une associatiospetateurs
autre :

Parmi les spectacles suivants, entourez « Oui »
- pour ceux auxquels vous avez assisté (colonne « i8&s»)
- pour ceux qui vous ont satisfait(e) (colonne « Safait »)
- pour ceux que vous avez regretté de ne pas voir (oone « Regretté »)

Spectacle Assisté Satisfait | Regretté
Trahisons Oui Oui Oui
Le Dépeupleur Oui Oui Oui
La Derniére Bande/ Krapp’s last tape Oui Oui Oui
Fin de Partie Oui Oui Oui
Requiem pour une nonne Oui Oui Oui
Le Roi nu Oui Oui Oui
Toi c’'est moi Oui Oui Oui
La révolte Oui Oui Oui
Sabato, domenica e lunedi Oui Oui Oui
Filumena Marturano Oui Oui Oui
Giorni Felici Oui Oui Oui
Le Bagne Oui Oui Oui
La Carmencita Oui Oui Oui
Quartett Oui Oui Oui
L'Ecole des femmes Oui Oui Oui
Ta Bouche Oui Oui Oui
Monsieur chasse Oui Oui Oui
Le Prince de Hombourg Oui Oui Oui
Le Balcon Oui Oui Oui
Sei personaggi in cerca d’autore Oui Oui Oui
Concert d’ouverture Quatuor Psophos Oui Oui Oui
Concert Mittel Europa Quatuor PsophoSui Oui Oui
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Qu’appréciez-vous dans la programmation du Théatrele I'Athénée ?

o loriginalité de la programmation, j'aime étre stisp

0 jaime retrouver a chaque fois un certain styleudice

0 je suis assuré de voir des spectacles de qualité

0 j'aime retrouver certains auteurs

0 jaime retrouver certains metteurs en scéne ou d@mé
0 jaime la salle

0 j'habite a proximité

0 autre:

Avez-vous l'intention de vous abonner pour la prochine saison 0ui / Non

Ce soir, avez-vous bénéficié d’une réduction sur fgrix du billet ?

par votre comité d’entreprise / une associatiospetateurs

grace a la Carte Athénée Jeunes

grace au tarif « - 30 ans, + 65 ans, Demandeurspda »

en venant a la derniére minute pour bénéficieradii « Jour J, - 30 ans, Demandeurs
d’emploi »

par une billetterie universitaire

en faisant une réservation de groupe

grace a un discount proposeé par une billetteriggar

autre (y compris invité) :

O O O0OOo

(el elNeolNeo]

N 7 7,

Etes-vous abonné a I'Athénée ou I'avez-vous déjaéé® (précisez pour quelles années)

Si vous étes abonné, connaissez-vous les avantagésous sont réservés chez nos partenaires ?
En avez-vous déja profité qentourez vos réponses)

Concerts de Radio France Je connais J'en ai déja profité
Auditorium du Louvre Je connais J'en ai déja profité
Forum des Images Je connais J'en ai déja profité
Fondation Cartier Je connais J'en ai déja profité
Maison Européenne de la Photographie Je connais J'en ai déja profité
Musée d'Orsay Je connais J'en ai déja profité
Centre Pompidou Je connais J'en ai déja profité
Cinéma Le Balzac Je connais J'en ai déja profité
Parc de la Villette Je connais J'en ai déja profité
Palaisde Tokyo Je connais J'en ai dégdite

A quelle fréquence pratiquez-vous les sorties suiates ?

Avez-vous un ou plusieurs abonnement(s) pour lesrgies culturelles ?

Abonnement | Jamais 1 a 6 fois ppb a 12 fois/ | + de 12 fois/
an an an

Cinéma

Thééatre

Concerts

Expositions

Opéra

Cirque

Danse

Visites a des amis
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Quelles sont vos sources d'information habituellegour vos sorties?
Quelles ont été vos sources d’'information pour ceos ?

Pour ce soir Sources habituelles

Les journaux

*

La radio

*

La télévision

*

Les affiches

*%

Les tracts

Le bouche-a-oreille

Le programme de I'Athénée

La newsletter de I'’Athénée

Le programme d’une autre structure culturelle

Internet

* Précisez s'il s'agissait d’un article ou d’une Iplicité
** Précisez s'il s’agissait d'une affiche dans l&wo, dans la rue ou dans un magasin

Votre activité ; étes-vous...

profession libérale

* instituteur ou assimilé

professeur ou chercheur e profession intermédiaire

chef d’entreprise
profession artistique

e contremaitre agent de maitrise
» artisan commercant

cadre des arts ou du spectacle e agriculteur
cadre administratif ou commercial <« employé
ingénieur cadre technique e ouvrier
technicien e étudiant

demandeur d’emploi
retraité

* scolaire
* sans profession

Quiel est votre niveau d'étude ?

Doctorat, bac .
+5 .
Licence, .
Maitrise
BTS, DUT
Bac
Brevet
Technique

BEP

Brevet des colleges,
Certificat d’études
primaires

Sans dipléme

Avez-vous des enfants de moins de 15 an®fi / Non
Combien ?

Accepteriez-vous d’'étre contacté ultérieurement panotre équipe pour répondre a d’autres
guestions 70 Ouio Non Téléphone:

Courriel :
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2.3. Statistiques descriptives Athénée

Variable Moyenng  Min Max | Ecart-
type
Année de la premiére visite 1998 1940| 2007| 14.11
Nombre d’accompagnateurs 3.43 0 41
Abonné 18%
Ex-abonné 9%
Intention d’abonnement pour saison suivante 23%
Avance dans la réservation (jours) 37159 0 270 58.9
Nombre de spectacles fréquentés 2.71 0 19 3.56
Trahisons 18%
Le Dépeupleur 5%
La Derniére Bande/ Krapp’s last tape 4%
Fin de Partie 19%
Requiem pour une nonne 13%
Le Roi nu 22%
Toi c’est moi 25%
La révolte 9%
Sabato, domenica e lunedi 9%
Filumena Marturano 12%
Giorni Felici 6%
Le Bagne 10%
La Carmencita 12%
Quartett 12%
L’Ecole des femmes 16%
Ta Bouche 25%
Monsieur chasse 17%
Le Prince de Hombourg 16%
Le Balcon 15%
Concert d’'ouverture Quatuor Psophos 0.6%
Concert Mittel Europa Quatuor Psophos 0.6%
Nombre de sources d’information habituelles 2.59 0 9 1.71
Bouche-a-oreille 33%
Presse 54%
Radio 31%
TV 17%
Affiches 27%
Tracts 10%
Programme de I'Athénée 40%
Newsletter Athénée 8%
Autre 16%
Nb de sorties pratiquées au moins 1 fois/an 497 O 7 1.63
Sorties pratiquées 1 a 6 fois/an
Cinéma 22%
Théatre 35%
Concerts 49%
Expositions 38%
Opéra 50%
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Statistiques descriptives Athénée (suite)

Cirque 6%
Danse 45%
Sorties pratiquées 6 a 12 fois/an
Cinéma 24%
Théatre 29%
Concerts 12%
Expositions 28%
Opéra 5%
Cirque 0%
Danse 7%
Sorties pratiquées + de 12 fois/an
Cinéma 43%
Théatre 32%
Concerts 13%
Expositions 19%
Opéra 5%
Cirque 0%
Danse 5%
Sorties pour lesquelles I'individu est abonné 0.7 0 6 1.06
Cinéma 17%
Théatre 23%
Concerts 7%
Expositions 7%
Opéra 9%
Cirque 0.6%
Danse 7%
Visites chez des amis fréquentes 53.01%
Motifs d’intérét pour I'’Athénée
L’originalité de la programmation 36%
Retrouver un certain style d’ceuvre 11%
Assurance de voir des spectacles de qualité 40%
Retrouver certains auteurs 16%
Retrouver certains metteurs en scene/comédiens  10%
La salle 33%
Habiter a proximité 5%
Autre 6%
Hommes 40%
Nombre d’enfants de moins de 15 ans Q.08 O 2 .33
Age 49.96 18 84| 17.77
Lieu de résidence
Paris 59.64%
Banlieue parisienne 34.94%
Province 4.22%
Etranger 1.20%
CSP
Cadre 45%
Prof. artistique 7%
Prof. intermédiaire 10%
Etudiant 11%
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Statistiques descriptives Athénée (suite)

Autre 27%
Niveau d’études
< Bac » 9.04%
Bac ou équivalent 11.45%
Bac +2 6.63%
Bac +3,4 31.33%
>bac +4 41.57%

2.4. Description des spectacles des saisons 2004, 2 005, 2006

Spectacle Sai- Auteur Compagnie Metteuren  Genre Langue Nb
son scene pages
internet
Les Brigands 06-07 OffenbachLes Brigands Lévy/ Vallé Concert  Francais 397
La Cantatrice  06-07 lonesco Achard Lagarce TheéatiFrancais 24900
Sei Personaggi 06-07 PirandelldBaldinotti Carlo Cecchi  Théatre Italien 97
La Société 06-07 Guitry Les Brigands Duclous/ Concert  Francgais 122
Anonyme Boissier
Le Suicide 06-07 Erdman Les Anouch Paré  Théatre Francais 23
comédie Allumettes
Associées
Requiem pour 06-07 Faulkner Augrond Lassalle Théatre Francais 243
une nonne
Le Roi Nu 05-06 Schwartz Daumas Pelly Théatreran€ais 238
Toi c'est moi 05-06 Simons Les Brigands Lévy-Druet Concert Francais 638
La Révolte 05-06 V.del'lsle Bonjean Villégier Théatre  Francais 182
Adam Duverger
Sabato 05-06 De Filippo Theatri uniti  Servillo B ltalien 79
Filumena 05-06 De Filippo Gagnieux Gloria Paris diné Francais 231
Giorni 05-06 Beckett Piccolo th. Fruterro Théatrdtalien 31
Le Bagne 05-06 Genet Beauperin Bourseillier TheatrFrancais 207
La Carmencita 05-06 Bizet Jeunes voix My/Jocelyn Concert  Francais 73
du Rhin
Quartett 04-05 Muller Arestrup Cloos Théatre  Frasca 47
L'école des 04-05 Moliére Brun Lassalle Théatre  Francais 952
femmes
Ta Bouche 04-05 Yvain Les Brigands  Lévy-Druet ConceFrancais 906
Monsieur 04-05 Feydeau Sandre Stavisky Théatre  Francais 128
chasse
Le Princede 04-05 Kileist Alexandre Mesguich Théatre Francais 206
Hombourg
Le Balcon 04-05 Genet Acte 6 Rajon Théatre Francais 772
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3. Enquéte permanente sur les conditions de vie desm  énages de
I'INSEE, partie « Participation a la vie culturelle et sportive » de mai
2003

3.1 Questionnaire (extraits)

Sexe de la personne
Date de naissance

Diplédmes les plus élevés obtenus

- En enseignement général primaire & secondaire

- En enseignement technique ou professionnel

- En enseignement supérieur y c. technique supérieur

Occupation actuelle
Sans objet (enfant de moins de 15 ans)
Exerce une profession, a son compte ou comme &ataéme a temps partiel, aide un
membre de sa famille dans son travail méme saasé@trunéré, est apprenti, stagiaire
rémunéré, éléve fonctionnaire, intérimaire, TUG,.et
Chdmeur (inscrit ou non a I'ANPE)
Etudiant, éleve, en formation, en stage rémunéré
Retraité (ancien salarié) ou pré-retraité
Retiré des affaires (ancien agriculteur, ancieisamt ancien commercant,...)
Femme au foyer
Autre inactif

Au cours des douze derniers mois, y compris pendambs vacances, étes-vous allé(e)...
(en dehors de vos obligations scolaires ou professnelles )

1. Au cinéma ? Combien de fois environ (par semaires ou année)?

2. Voir une piece de théatre ? Combien de foisrenipar semaine, mois ou année)?

3. Voir un spectacle historique, un son et lumf&f@ombien de fois environ (par semaine,
Mois ou anneée) ?

4. Voir un spectacle de danse ? Combien de fois@ny{par semaine, mois ou année) ?
5. Au cirgue ? Combien de fois environ (par semaim@&s ou année) ?

6. Voir un spectacle comique, une comédie musicalespectacle de variétés ? Combien de
fois environ (par semaine, mois ou année) ?

7. Voir un opéra, une opérette ? Combien de foisren (par semaine, mois ou année) ?
8. A un concert ? Combien de fois environ (par se@amois ou année)?

Si vous étes allé au moins a un concert, S’agiss#it’'un concert...
1. De chansons ou variétés francaises ?

2. De chansons ou variétés internationales ?

3. De techno, de musiques électroniques (dontpaxty) ?

4. De musiques du monde (reggae, salsa ...) ou r@ig®nR
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5.Derap ?

6. De rock ?

7. De jazz ?

8. De musique classique (hors opéra) ?
9. D’un autre type de musique ?

Au cours des douze derniers mois, y compris pendambs vacances, avez-vous...

1. Visité un monument historique, y compris chatélifice religieux, site historique ou
préhistorique, ancien site industriel, quartierian® ** Exemples : Grottes de Lascaux,
maison natale de Balzac, Jardin du chateau de Mess&éont Saint-Michel ** Combien de
fois environ (par semaine, mois ou année)?

2. Vu une exposition d’art (peinture, sculptureofgyraphie) ? Combien de fois environ (par
semaine, mois ou année)?

3. Vu une exposition d’'un autre genre, de scieetéschniques, d’artisanat par exemple ?
Combien de fois environ (par semaine, mois ou a¥tée

4. Visité un musée ? Combien de fois environ (pana&ne, mois ou année)?

Etes-vous membre d’'une ou plusieurs associationstatiques ou culturelles ?
Oui, d’'une seule
Oui, de plusieurs
Non, d’aucune

Au cours des douze derniers mois, avez-vous été mae, méme sans pratiquer, d’'une
ou plusieurs associations sportives ?

Oui, d’'une seule

Oui, de plusieurs

Non, d’aucune
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3.2. Statistiques descriptives EPCV 2003

Variable Moyenne | Min | Max | Ecart-
type
Age 44.8 15 | 95 17.3
Fréquence annuelle des sorties 18.2 1| 365 27.4
dont : Au cinéma 7.5 0| 216 14.7
Au théatre 0.85 0| 104 4.2
Au spectacle historique ou son et lumiérg 0.18 0 20 0.7
Au spectacle de danse 0.37 0 52 1.6
Au cirque 0.16 0 6 0.5
A l'opéra 0.16 0| 24 1.06
Au spectacle comique 0.30 0 15 0.9
Visites du patrimoine 7.3 0| 365 17.2
Au concert 1.4 0| 365 7.4
Hommes 44.7%
Femmes 55.3%
Actifs 57.3%
Inactifs 42.7%
Niveau d’études
< bac 58.1%
Bac 14.6%
Bac +2 9.9%
Bac +3, Bac +4 7.6%
> Bac +4 9.7%
Habitat
Commune rurale 22.4%
Agglomération hors région parisienne 60.7%
Région parisienne 12.7%
Paris 4.1%
Sont allés au moins une fois dans I'année a unesbnc
de...
Chanson francaise 14.7%
Chanson internationale 8.1%
Techno 1.7%
Musique du monde 8.3%
Rap 1.2%
Rock 6.3%
Jazz 5.3%
Classique 9.5%
Autre 3.1%
Ont visité au moins une fois dans I'année...
Monument historique 62.2u
Musée 39.9%
Exposition d’art 39.5%
Exposition autre 29.1%
Participation a des associations culturelles outs@s 23.2%

NB : Statistiques portant sur les individus qui prdiquent au moins un genre de sorties culturelles/a@117
individus), non pondérées par les coefficients deopdération de la base de données
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4. Corpus « Cartes d’acces illimité au cinéma » (ex  traits)

Nous reproduisons ci-dessous une sélection desterilisés pour I'analyse empirique des

comportements d’abonnement aux salles de cinérpeoftection a I'identique).

Auteur (pseudonyme) : David C2, salarié, Paris
Date : aolt 2002
Site : Ciao

« Pour info j'ai déja essayé les 2 cartes. Et granmbles files d'inscriptions, j'ai eu l'impressigue tous leg
clients n'allaient pas faire une vraie affaire. &y®®s d'arranger cela. Méme si mon but N'EST PASdq
départager les deux "grands" je vais donner quslingications au passage, puisqu'il s'agit d'addeaire un
achat et que cette question se pose aussi au pasbagtefois, je vais plutdt essayer de me limaer
fonctionnement et a la rentabilité de la carteast gue telle. Si vous vous demandiez "est-ce pmir?" ou
"est-ce rentable ?" alors j'espére pouvoir vousraid. Si vous étes nouveau cinéphile, il y auenlians mon
commentaire quelques détails pour vous aider a aoenpes deux cartes. Mais nouveau ou habituéeldrl

sera de choisir: une carte ¢a vaut le coup ou mam poi ? Si je commence par l'aspect économiqaes Vv

verrez que je ne m'arréterai pas a c¢a ! Il y atadaicriteres importants de choix... D'abord, surentabilité
économique. Je trouve les comparatifs habituelscimaikis. Pourquoi comparer le prix au plein tarkn effet,
il existe d'autres réductions. Si un étudiant amrediement tendance a comparer a son prix rédbitunel, les
gens non habitués aux réductions ou nouveaux dieépfont souvent la comparaison a ce plein taif,

puisqu'il s'agit d'aller "souvent" au cinéma, comopa impartialement la chose. Les deux grandesnebai

proposent des cartes offrant plusieurs scéancps ((¥C5 et 7) pour une ou plusieurs personneséhace
revient alors environ a un peu plus de la trentaieefrancs (soit environ 5 euros). Puisque toutsg
consommateur a acces a ce tarif réduit (en toutocessceux qui pourraient profiter de la carte afleupeuvent
aussi profiter de ces cartes mensuelles), c'est dartarif réduit de ces cartes qu'il faut compar€e n'est
donc qu'a partir d'environ 40 films que la cartewslle offre une vraie économie valable sans congra(et
non pas 26 films comme on pourrait le croire aeepléin tarif). 40 films soit PLUS QUE 3 films pamwis de
moyenne. L'engagement a ces petites cartes estdnés ces petites cartes sont généralement gafidmois
aprés premiére utilisation. Bref: consommer 7 dage 2 mois est trés accessible et aisé aux armateucelal
me permet d'enchainer au second point. La cartopeelle est... individuelle ! Les petites cartesnpettent
d'acheter plusieurs places d'un coup pour un mé@meet de faire profiter vos accompagnateurs denéene
tarif réduit. Avec ces cartes-la il s'agit doncrbde consommer 7 places, et non pas forcémenerdiadir 7
films. Nuance importante, n'est-il pas ? Bref, ksnd au ciné souvent mais irrégulierement, OU BI&Nous y
aller parfois a plusieurs, alors ces autres caeesnt plus rentables pour vous ! Troisieme pa@jat,concerne
principalement la carte annuelle UGC. [les servemsaux commencent & proposer d'utiliser les cartes
réserver, mais c'est ugc d'abord qui propose sicegCelle-ci permet en effet de réserver sesgddsans frais
de réservation) sur les serveurs UGC mais la leseshsont parfois différente a ce qu'on pourrééndte au
début. On ne peut en effet pas changer d'avisi(arigve et qu'on veut voir un autre film, on naifpgas). Bien
entendu, il y a un énorme avantage: on évite lEtas aux caisses. Par contre, si l'on veut enehdés
séances, attention aux délais imposés pour préadidiet suivant (on ne peut retirer un billeteéger qu'une
heure en avance au plus, et 10 min avant au plds faonc si I'on regarde un premier film, on netpgrendre
le second billet qu'en sortant : a condition que Heraires s'enchainent bien !(obligation de saper les
mémes publicités avant le film, si vous espériengre votre billet pendant ces pubs, c'est lougErin avant
ouverture des portes, les billets réservés grabgite sont remis en vente libre).Et ce détail Eni le disen
pas ou alors c'est vraiment écrit en tout petitjt peEt enchainer deux films est classique pow dgos
consommateurs. Il faut donc jongler avec les hesaiSachez-le ! Autre surprise toujours a proposess
réservations. On ne peut réserver a toute heunmenp@s sur internet. Il y a des horaires d'ouvert@h a 22h
si je me souviens bien, mais a vérifier). Ce qtipasadoxal pour ce qui pourrait étre un traitenaribmatisé
C'est une limitation non signalée, mais effectimepeatique. Enfin, un point aussi a souligner plesr deux
chaines. On est a la Imiite de la publicité menéogigvous ne pouvez pas forcément assister a %olds

=

(0]

séances. Exemple: chaque année, il y a la fétaénduna. Et a cette période, méme les abonnés neepeuv
réserver aucune place d'avance ! (enfin, vous mowller sur place mais bon... vu la foule, c'ess pa

intéresasnt). Vous me direz que I'on est pas agiej qu'il est rentable de laisser passer cesr3 guand orj
peut y aller le reste de I'année. Oui, eh bierépndrais que c'est un loisir et que si vous aleewie (et le
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temps) d'y aller justement & ce moment-la, cela\smuait difficile ! Cela m'est arrivé cette ann®eand on 3
la carte on ne se préoccupe plus de tout celahp&ygiquement on est dans I'esprit "j'y vais conjenesux” et
la on est frustré parce que ces 3 jours-la, justénom ne peut plus en profiter comme a I'habitlidg.a donc
des journées bloquées. Maintenant, si vous alleairgu10 fois par mois, que vous adorez compares kes
films, et que ce que je viens de vous dire ne vopsis effrayé, alors n'hésitez plus ! La cartefats pour
vous. Si vous ne savez pas choisir entre les datgs(Gaumont/UGC), le mieux est encore d'essay@eu
les deux réseaux. Prendre ce temps en vaut la.g&mneffet, choisir entre UGC et Gaumont se fetarseos
godts: ils ne diffusent pas les méme types de fikhsn'ont pas le méme état d'esprit. Si vous gtes
consommateurs de ciné (il faut I'étre sinon, ldecast absurde), j'ose supposer que vous saurilemsgnt
guelle "marque” choisir. On s'engage pour un arol M allais assez souvent pour avoir les deuxesaen
méme temps. Donc j'ai vraiment pu comparer. AttentUGC met souvent le son trop fort (au point dieair
mal au crane en sortant, et ¢a c'est trés objedtihdis que Gaumont a souvent un volume sonong@é (en
tout cas, pas de mal de crane). Apres tout, celar@ib entrer dans les criteres de choix... Pour jadrouve en
tout cas que ca compte. Si la carte Gaumont offvamtage d'étre collective a plusieurs chainescasss de
cinéma, la carte UGC offre l'avantage de pouvaender ses places et d'économiser du temps dafifete
d'attente. Disons que j'allais chez UGC aux hedeegpointes (effacées par la réservation) et cham@at
sinon. Devoir faire ce choix est attroce ! Je panseles consommateurs se doivent de faire évidaathoses
Tout comme en région parisienne on a la Carte @raihdaudrait une carte unique de cinéma. On rpast
défenseur d'un réseau mais du cinéma. Commenthdésns qui prétendent défendre le cinéma peuvent| os
refuser de s'associer. Il faudrait un collectif géire cela et reverse a TOUS les distributeursidela étendue
(en transport en commun, SNCF, RAPT mais aussi AP, etc partagent les revenus... et le servinduk
Les cinémas feraient bien de s'en inspirer. Eejesp que si les consommateurs font la remarquaduetfois,
cela pourrait finir par évoluer. En attendant,gé® vous avoir apporter des infos utiles ... Bbaixg bons
films a tous ! David »

Uy

Auteur (pseudonyme) : Vanaelle, salariée, Régioisigane
Date : mai 2005
Site : To Luna

« Abonnée depuis plus d'une année, je suis aussiag® aujourd'hui qu'au premier jour. La cartau@iont,
c'est un pass pour tous les films possibles etrandgnombre de salles. Tous les films car, entrent@at,
Pathé et mk2, on trouve toujours son bonheur gegbguit. Un grand nombre salles car, sur Paris, tonjaurs
un Gaumont ou mk2 a proximité. Et l'idée de neefgju'une seule carte pour les Gaumont, les Pathdnk2
permet d'offrir une liberté que n'a pas la carteQJ@mortie en trois séances le week-end, quatres dan
semaine, la carte Gaumont est indispensable aattepte du cinéma. Seul bémol : il me semble quelt a
récemment augmenté. S'il monte trop, il n'y auus plintérét a s'abonner. Affaire a suivre... »

Auteur (pseudonyme) : Miafar, étudiante, Régiongiamne
Date : aolt 2002
Site : To Luna

« Je I'ai depuis plus d'un an, et au début j'en étagement satisfaite (je voyais tous les filmsjeesuis méme
devenue une mordue du ciné). Mais maintenant guellite 18euros, ce n'est plus rentable car:1)apas
assez de tps pour la rentabiliser. Il faut y al@moins une fois par semaine. car a 5 Eurosdertvec la carte
imagine-r, en y allant 4fois par mois je paie 2@sufautant y aller comme ¢a, au moins on ne se ES1t
obligé). 2) je trouve qu'il n'y pas tous les filmisez Gaumont (ils sortent plus chez UGC, moins ¢z
ailleurs).Donc conclusion: si on est jeune et quoma carte imagine-r ou carte d'étudiant, ce mest
intéressant d'avoir le passe gaumont, sauf sie@st sur d'y aller plus de 4fois par mois! Et avepasse,
dommage qu'on doive faire ce calcul car aller wrirfilm ca doit se faire par plaisir et non paestion deg
sous". »
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Auteur (pseudonyme) : open59, Lille
Date : mai 2003
Site : Ciao

« Bonjour, Je viens de faire annuler ma carte U&G8ujs donc bien placé pour en parler en tant Geet @t
ex-client...Tout d'abord son avantage principal pki&. Si vous allez voir au moins 4 films sur l®@is) vous

rentabilisez votre carte lllimitée. C'est tentaningeressant...certains mois. En effet, I'inconeein(en tout cas

sur Lille) c'est qu'UGC ne passe pas tous les fioissortent (méme certains gros titres) et querilarité va
aux produit standardisé. Ce qui fait que certaimésyil n'y a pas grand chose d'interessant a ®irvous
prenez la carte, vous vous apercevrez a quel fplupart des films americains se ressemblertetrient. Le

deuxieme mauvais point est le fait de géneurs muinent au cinéma comme ils vont chez mémé. C'dsea

gu'il gueulent comme des animaux, s'amusent aves fortables et seme leur soda et leur nourrgturéde sol
et dans les sieéges. Je pense que posséder ldecanpermer d'avoir un chez eux les jours de pdtiee sont les
mémes qui vont se plaindre de ne pas étre respeatdss autorités. Mais n'ayant sans doute jamaiert un

dictionnaire, le respect est un terme qui leuiiresinnu et qu'ils utilisent pour faire comme leargts a la télé,

Dailleurs sur les quelques films ou il est demaadépectateur de se servir de son cerveau poauyer un
intérét, on remarquera un relachement plus flagtaria part de certains individus. Le troisieme wvadsi point
est le service client. J'ai fait annulé mon aboremnen méme temps que mon amie et javais déjarel
plusieurs plaintes concernant les prelevementscaatinuaient ainsi que le manque de professionalision
service client. Il faut savoir que pour annulerrgodbonnement il vous faut prevenir 2 mois a l'agaat
envoyer 2 recommandés, un pour prevenir et un eowoyer la carte. Apparemment 2 mois ne suffisesty
UGC pour régler leurs affaires puisque a cette autes, ils vous previennent que suite a une ssatatlierreur
informatique, le prelevement du mois suivant lalieg®n a été effectué et que si le remboursemégtait pas
effectif sous 20 jours, il fallait leur telephon&ien entendu a la date indiquée, le remboursemetdit pas
effectué et leur service client est une ligne &B.1a minute. Comme tout service client il y enaupune
dizaine de minute d'attente musique si vous aveda dhance. Alors le prelevement ? Erreur réellenoyen de
se constituer 1 mois de tresorerie supplementairg¢osites les annulations ? Remboursement tard@ntih
par manque de competence ou tentative de récupecere plusieurs euros sur les dos des futurs enreds ?
Je vous laisse juge car je n'en ai pas la répomsg imest triste de voir que rarement les chosepassen
comme prévu dans les contrats. Et que les problénfeematiques, techniques deviennent systematiq
Heureusement que les systemes de facturation éometnt bien en général. Le contrat est une obtigatiseng
unique apparemment. Si une association de consmursat'interesse a ce probleme, je serai heu

d'apporter mon temoignage effectif. Additif : Parusis d'honnéteté, je compléte puisque le virenunt

ues

reux

remboursement a été effectué le 30/04. Donc emdreteis je n'ai pas eu a galérer au telephone penda

plusieurs mois comme certains l'ont decrit surttésusites. Deuxio, j'ai des remarques sur mon awigffet, je
n'ai pas parlé de tous les avantages de la cadis, imme semble que la promotion réalisée par €€
suffisante pour en connaitre les bons aspectsuCiatgressera les gens ici ce sont les pointssnMaintenant
si vous aimez les films boum boum a I'americaimeisvserez comblés. Mais utilisateur depuis la ineate la
carte, je me suis rendu compte d'une quasi-dispaudies genres plus risqués. »
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Titre : La prise en compte de la fidélité dans l'analyse énomique des comportements de
consommation. Une application aux consommations durelles

Résumé :

Comment la théorie économique peut-elle rendre tentges comportements de
fidélité des consommateurs ? Alors que la fidégéporteuse d’enjeux forts pour les offreurs,
il n'en existe pas de définition explicite danslittérature économique. L'objectif de cette
these est d’en proposer un cadre d’analyse a parttas des publics culturels.

Nous commencgons par caractériser les attitudetefid®n les distinguant des notions
voisines : attachement, formation d’habitude, réijpétdes comportements d’achat. Puis nous
soulignons les spécificités de la décision de comsation dans le domaine culturel et
notamment I'importance du contexte d’incertitude,qui améne a considérer la composante
cognitive de la fidélité : celle-ci correspond a limitation du champ d’investigation du
consommateur.

La partie empirique de la these vise a mettre adeéce les incitations a adopter
différents comportements fidéles : abonnementdagsi tolérance a la déception... Plusieurs
bases de données sont utilisées : I'enquéte penteasar les conditions de vie de 'INSEE
(2003), deux enquétes sur des publics parisienss da Parc de La Villette (1997) et du
Thééatre de I'Athénée (2007), et enfin des donnéedu¢lles issues de communautés
d’internautes abonnés aux cartes de cinéma GauetdsGC (2000-2006). Les applications
empiriques permettent de conclure que chaque uhdina, d’une part, une propension
intrinseque a la fidélité et, d’autre part, uneattgie de consommation le poussant a choisir
un mode et un objet de fidélité particuliers.

Mots clés [Fidélité, Habitude, Consommateur, Biens culturels

Title: An Economic analysis of consumers’ loyalty in theiéld of cultural consumptions

Abstract:

How can consumers’ loyal behaviours be accountednf@an economic perspective?
Although loyalty is a critical issue for producetisere is no explicit definition of this notion
in the economic literature. In this work we offen analytical framework of consumers’
loyalty using cultural consumptions as a field itly.

First, we study loyalty by distinguishing it fronffihated behaviours: attachment,
habit formation, repeated purchases. Then we sthesspecificities of cultural consumption:
the consumer faces an information problem concgrrime existence, the price, the
availability and the characteristics of culturabgucts. Thus we consider the cognitive nature
of loyalty: it corresponds to a reduction of th@somer’s investigation scope.

The empirical part of the thesis aims at highligbtthe different incentives to adopt
loyal behaviours: regularity, season ticket sulpgimon, tolerance to dissatisfaction... We use
several databases: the INSEE'’s “Living standar@oeciety” survey on French households
(2003), two surveys on the Parisian cultural auckefiPark of La Villette, 1997, and Athénée
Theatre, 2007) and finally a textual database arerna pass subscribers (2000-2006).
According to our econometric results, each indigidhas, on the one hand, an intrinsic
propensity to loyalty and, on the other hand, asaomption strategy leading him to choose
specific consumption patterns.

Keywords :Loyalty, Habit formation, Consumer, Cultural goods
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