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Introduction

Fidélitée et fidélisation comme objets
d’étude et de considération

Lintérét accordé a la fidélité a '’entreprise et dans entreprise se manifeste parti-
culierement, au sein des organisations et du monde académique, des les années
cinquante. En 19506,1a Harvard Business Review publie un article de Cunningham
intitulé «Brand Loyalty - What, where, how much» (fiche 17) et, dans son premier
volume en 1964, le Journal of Marketing Research accueille également un texte
de Tucker (fiche 74), dédié a la fidélité des clients.

Quelques années plus tard, Wind (1970) (fiche 84) souligne toutefois le retard pris
par les travaux sur la fidélité dans le champ des relations inter-entreprises et met
I’accent sur la nécessité corrélative de comprendre les mécanismes de la fidélité
des acheteurs professionnels. Durant les années quatre-vingt, il semble que le
passage d’'une économie marquée par la croissance a une économie caractérisée
par une certaine saturation de la demande - et par une concurrence exacerbée -
ait a la fois favorisé I'’émergence de nouvelles pratiques et 'accroissement de
Iintérét percu pour les stratégies de conservation de la clientele acquise.

Comme indiqué précédemment, I'étude de la fidélité du personnel est, pour sa
part, quasi concomitante de celle des clients. Les premieres recherches centrées
sur la fidélité des salariés aux organisations qui les emploient apparaissent, en
effet, dans les années cinquante.

A la suite de Selznick (1957), March et Simon' (1959) parlent de 'engagement
(commitment) comme d’un process a 'ceuvre dans la phase d’élaboration d’un
programme organisationnel nouveau: «More generally, we hypothesize that
whatever relations are established in the initial phase will be relatively stable;
hence the process of commitment is not reversible.»

L'engagement y est défini comme un comportement qui doit durer pour étre
significatif.

1 Allan (L.), Rubinson (J.), «Brand Loyalty: the Link between Attitude and Behavior », Journal of Advertising
Research, vol. 36, issue 6, p. 22-34 (Nov/Dec 96).
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