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INTRODUCTION GENERALE

La montée en puissance de la mondialisation etv€dure des marchés ont
entrainé une amplification de la concurrence etldanéme une offre de plus en plus
large et un accroissement de la pression commer§iacroix-Sablayrolles Héléhe
(2002)].

Face a ces deux tendances générales, les entsegioisent se munir d’instruments qui
leur permettent de comprendre I'environnement, ¥ qr ses transformations et de
capitaliser sur son évolution.

Dans ce cadre, et a l'instar de tous les grandsewwecde I'économie algérienne,
le secteur des assurances a connu des changenagatssrdans sa configuration, ses

mécanismes et ses objectifs économiques.

En effet, le passage des compagnies d’état spEmalia I'autonomie en 1988,
puis la levée de la spécialisation en 1989, ontaétérigine de la promulgation de
I'ordonnance 95/07 relative aux assurances. Cetext procédant a la concrétisation
finale de la réforme du secteur par la suppressiomonopole, et par la réinstauration
des opérateurs indépendants (agents généraux recs)ua favorisé la mise en place
d’'une nouvelle donne économique tenant aux regkefodctionnement du marché a
travers notamment la concurrence induite par l&rdification des intervenants et la
liberté de pratiquer toutes opérations d’assurances

En autre, suite a la signature d’accords internati® par I’Algérie, notamment
celui de l'association avec I'Union Européenneaepiochaine adhésion a I'O.M.C, de
profonds bouleversements toucheront le secteuradssrances ou les sociétés du
secteur public seront plus que jamais sommées mterdo 'avancée d’'une concurrence

d’acteurs étrangers capables de déployer des nsétaside gestion modernes.

! Lacroix-Sablayrolles Héléne, « Etes vous vraimenénté client ? Le marketing stratégique orienté
clients», Dunod, Paris, 2002. Pp : 7.
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Donc par cette double concurrence, interne maissiawxterne, les
consommateurs algériens ont plus de choix en reafiémproduits d’assurance ainsi que
de compagnies d’assurances et deviennent désdqukid en plus exigeants, versatiles
et surtout volatils ; qui ont le pouvoir de zapd&me compagnie a I'autre.

Cette situation doit secouer les méninges de beguae responsables
d’entreprises qui doivent a présent savoir queclssommateurs actuels sont leur
source de profit immeédiat et qu’il est impératipr@sent de faire de 'augmentation du

taux de fidélité de leurs clients une priorité t&gaque.

I- Le contexte de la recherche

Dans un contexte fortement concurrentiel ou coriguén nouveau client
co(terait jusqu’a cing (05) fois plus cher que figéliser ses propres clients et ou les
clients fidéles sont les plus rentables [Reichhdi@. Sasser W.E (1990)], la
fidélisation de ces derniers est devenue un desiempajeurs des stratégies marketing
dans des secteurs aussi variés que la distribugsntélécommunications, le secteur

bancaire....etc.

Les compagnies d’assurances n’échappant pas aréetit® doivent ainsi se rendre
compte que la fidélisation devient un enjeu crup@lr chacune d’entre-elles, sachant
qgue sur un marché concurrentiel, elle constituet@ut économique et stratégique de
premier rang, toute compagnie d’assurance dotiaglaer de facon stable et permanente
avec les clients qui sont rentables pour elleagis donc de conserver ses clients et
établir une relation durable et renforcée.

Dans la littérature, la fidélité fait I'objet d’immbrables recherches, publications

et conférences scientifiques et s’avere partioetgmt riche en donnant lieu tour a tour

Z Reichheld. F et Sasser W.E, « Zero defectionsitguabmes services », Harvard Business Reyiew
Vol.68, September/October, 1990. Pp: 105-111.
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(1) a des modeles comportementaux centrés surdlg@gences d’achat de la marque, (2)
a des modéles attitudinaux centrés sur les préslismus, les préférences, les attitudes
relatives et les intentions de ré-achat, (3) a desdéles composites alliant
simultanément I'observation et I'anticipation duaghat [Jacoby & Chesriuf1978),
Dick & Basu' (1994)]; et enfin (4) & des modéles de satisfacfiondés sur la
comparaison subjective des attentes du consommatdar performance percue de
I'offre , ainsi que sur les expériences personsgliassées [Oliver Richard® [1994),

Parasuramaat al®(1985)].

Cependant, pour de nombreux chercheurs, le ré-atdsaproduits, intentionnel et/ou
observé, est une définition extrémement restrictieela fidélité du consommateur
envers la marque [Olive(1999)]. A leurs yeux, la majorité des concepsatlbns ne

rend pas compte efficacement de la relation congpéablie entre le consommateur et
la marque et ne traduit pas les riches idées dmlisgtade constance, de loyauté, de

fiabilité et de solidité indissociables de la natite fidélité [Fournier & Yab(1997)].

En d’autres termes, le concept de fidélité mérigrel conceptualisé et mesuré dans un

cadre d’analyse renouvelé, celui du marketing icael [N'Goala Gille$ (2003)].

Par conséquent, dans le but de fidéliser les elienhe stratégie intéressante est

I'utilisation d’une approche relationnelle [Betfy1995)].

% Jacoby J, Chestnut R.W, « Brand Loyalty: Measur¢rmard Management, New York: Ronald Press,
1978.

“ Dick, A.S. and Basu, K., « Customer loyalty: todamn integrated conceptual framework », Journal of
the Academy of Marketing Sciencéol. 22 N° 2, 1994, Pp: 99-113.

® Oliver Richard. L. « Conceptual issues in thectital analysis of consumption emotion, satisfagtio
and quality: evidence in a service setting », Adesnn consumer researdlfol.21, 1994,

® Parasuraman. A, Zeithaml. V.A et Berry. L.L, « Anceptual model of service quality and its
implications for future research », Journal of Mdikg Vol.49 Fall, 1985, Pp: 41-50.

" Oliver Richard .L, « Whence consumer loyalty?ourdal of MarketingVol. 63. 1999, Pp: 33-45.

8 Fournier S, Yao J (1997), « Reviving Brand LoyalyReconceptualization within the Framework of
Consumer-Brand Relationships », International Jaluofi Research in Marketing/ol. 14, N°5, 1997.
Pp: 451-472.

°® N'Goala Gilles, « Proposition d’'une conceptualizatet d’'une mesure relationnelle de la fidélité »,
Actes du 19éme Congrés de L'Association Francaisearketing Tunis, 2003, Pp: 510-531.

19 Berry Leonard. L, « Relationship marketing of sees-growing interest, emerging perspectives »,
Journal of The Academy of Marketing Scienvel.23, n°4, 1995, Pp: 236-245.
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Cette approche référe a toutes les activités matkeisant a établir, développer

et maintenir une relation d’échange fructueuse fdar& Hunt! (1994)].

I1- Problématique et objectif de recherche

Dans le domaine des services, certains chercheoi@mment Butcher Kt af?
(2001) soutiennent, que la fidélité au serviceumsaittachement psychologique durable
du client a un fournisseur de service particul@atte définition implique que la fidélité
est vue comme un état psychologique distinct dupmotament de ré-achat.

Dans cette perspective, la fidélité est une refationstruite sur la confiance et
'engagement entre les partenaires de I'échange.

A partir de I'ensemble de ces observations, la |prohtique centrale peut étre
formulée de la maniére suivante :

Les démarches du marketing fondées sur la notion figelité dans une
approche relationnelle peuvent-elles constituer aadre d’amélioration de la fidélité

de la clientéle au sein des compagnies d’assurares

Suite a la formulation de cette problématique, dguestions se posent alors :
v Les démarches théoriques de l'approche relatioenale la fidélité dans
I'identification et la construction de celle-ci deglles pertinentes pour les
compagnies d’assurances
et
v' Le développement et le maintien d’'une bonne relatieec les clients sont-ils

capables de générer et accroitre la fidélité dedesiers lorsqu’on sait que les

' Morgan. R et Hunt. S (1994), « The commitmentittheory of relationship marketing 3ournal Of
Marketing Vol.54, 1994, Pp: 20-38.

12 Butcher K., Sparks, B. et O’'Callaghan F (2001)Evaluative and relational influences on service
loyalty », Journal of Service Industries Managem¥ni.12, N°4, 2001, Pp: 310-327.
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produits d’assurances sont de nature intangiblegléils sont réalisés avec la

participation incontournable de ces clients?

Notre étude se veut alors comme une tentative pendée a ces diverses questions.

Nous proposons ainsi les hypotheses suivantes :

» Hypothese 1: La satisfaction motive I'intentionfaiglite.
» Hypothese 2: La confiance stimule la relation es#isfaction et fidélité

» Hypothese 3: L'engagement renforce la relationeesdtisfaction et fidélité.

L’objectif de notre recherche est donc, de mieummendre et déterminer les
composantes qui peuvent influencer considérabletaefidélité de la clientele des
assurances.

Autrement dit, nous allons essayer de retransdiagproche relationnelle dans le
contexte de l'offre des services assuranciels émune négligeant pas les hombreux
apports des autres approches. Il ne s’'agit paemettre en cause globalement les
recherches antérieures sur la fidélité, mais plditgargir notre angle de vue.

Pour se faire, la structure de ce travail va denprésenter en trois parties.

1- Une premiére partie représentera quelques icitidns concernant la notion de
service et les comportements des consommateurscgademaine. A cet effet, nous
avons divisé cette partie en deux chapitres :

v' Le premier chapitre représente quelques conceptsteins de bases jugées
indispensables a connaitre en matiere de serviste gle les spécificités du marketing

des services.

14



v' Le deuxieme chapitre, il a été question du compuoeted du consommateur en
matiere de service et les différents facteurs poulke affectés dans sa prise de décision

d’'achat.

2- Une deuxieme partie portant sur le comportendmtfidélité et les différentes
politiques de fidélisations mis en ceuvre, pour cedais I'avons divisée en deux
chapitres aussi :

v' Le troisieme chapitre sera consacré a une revue liteérature concernant la
fidélité de la clientéle ; nous passerons donegoe les principales analyses théoriques
de la fidélité dont I'approche relationnelle er fzartie.

v' Le quatriéme chapitre sera réservé a I'étude désehtes stratégies et outils
de fidélisation tout en clarifiant leurs intéréts enforcant notre propos sur l'utilité

d’'une démarche relationnelle de fidélisation.

3- Une troisieme partie qui sera réservée a undegbuatique réalisée sur la base d'un
échantillon de consommateur, et cela dans le agpdirter une prise de conscience de
I'intérét a mettre en ceuvre une approche relatibepeur fidéliser la clientele dans les

assurances.
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Partie I: Introduction au

marketing des services
et comportement du

consommateur



Introduction

C’est a partir de 1984 date du passage a l'automaoles entreprises publiques, que le
domaine assuranciel a connu de profonds bouleverssmen Algérie : dérégulation,
modification des activités mais aussi une rude goeace créée par les mouvements de
déspécialisation et de la levée du monopole datlgii ont permis en matiére d’assurance et
de réassurance , a toute société gu’elle soit quibliou privé , a capitaux nationaux ou
étrangers a pratiquer les opérations d’assurarioa de réassurance, tous cela face a une

clientéle de plus en plus exigeante.

Ainsi, dans ce nouveau contexte concurrentielstesétés d’assurances sont plus que
jamais menés a recourir au marketing et a sescappins afin de mieux comprendre et
satisfaire les besoins de leurs clients. Ces slignf sont au centre des préoccupations de
toute entreprise soucieuse d’éviter des crisesligdnges a son avenir et a sa pérennité pour
gu’elle puisse étre a I'écoute de tous les besgims’expriment autour d’elle et chercher les

réponses appropriées.

Et plus gu'on doit aborder le theme de la fidélmatde la clientéle dans les
assurances qui est un domaine peu exploré daitetatlre et que peu de recherches ont éte
réalisées dans ce sens, il fallait bien avant tmrhprendre dans un premier temps le
fondement du marketing des services afin de metirévidence quelles sont les spécificités
de ce marketing et la place accordé a la cliedates cette discipline. Nous allons entamer
ensuite, et ce pour mieux cerner notre sujet,denthdu comportement du consommateur des
services, et cela pour la simple raison que si emgeprise de service, spécifiguement
d’assurance dans notre cas ; doit satisfaire éligier ses clients, elle doit tout d’abord et

avant tout; mieux les connaitre.

17



Chapitre I: La notion de

service et les specificités du
marketing des services



Chapitre | ; La notion de seiice et les spécificités du marketingles services

Introduction

L'émergence de la littérature sur les entreprisesatvices s'est faite autour
d'une réaction a linadaptation des outils dévedspen marketing des biens de
consommation, aux cas des entreprises de services.

Devant le développement spectaculaire des servidegtait temps, pour les
gestionnaires de se poser le probleme de savdessimodes de réflexions et de
décisions élaborés dans le contexte des produitsasaptes a celui des services.

Ceci ne veut certainement pas dire qu'il existexdenarketings, I'un pour les
produits, l'autre pour les services. Les conceptie® techniques sont pareils ; ce qui
differe, ce sont essentiellement les criteres @gnsatation ainsi que le contenu et la
mise en ceuvre des variables du mix marketing. et tout et surtout, c’est le role
central et majeur que joue le client dans les sesyipuisque, pour un service donné,
il est & la fois producteur et consommateur ; sonportement et son traitement en sont
donc drastiquement affectés [Eiglier Pierre & LaargeEric (1999)].

SECTION | @ LE SERVICE ET LA SERVUCTION

Le secteur des services peut se caractériser pdivesasité. Les entreprises de
service se situent sur une échelle de taille all&@tormes sociétés internationales, dans
des domaines tels que le transport aérien, lesabpés bancaires, les assurances, les
téléecommunications, les chaines d’hotel, a un lésgmntail de petites affaires détenues
par de simples personnes et agissant localememiprenant les restaurants, les taxis,
les opticiens, les coiffeurs...etc.

L'une des premieres difficultés a surmonter edecgé la définition méme des
services. Mais gqu’est-ce qu’un service ?

Judd (1963) définit un service marchand comman«échange marchand par une
entreprise dont I'objet est autre chose que le ¢fart de propriété d’un bien tangibte

Il divise les services en trois types :

! Eiglier Pierre, Langeard Eric, « Servuction, le rkesing des services, 7™ tirage, Ediscience
international, Paris, 1999. Pp: 2.
2 Judd R.,« The case for redefining Services», Journal ofkdting July 1963. Pp: 57 — 62.
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» I'échange utilise un produit

» I'échange est la création ou la réparation d’um bie

» I'échange est le transfert d'une compétence oualaxpérience
Gummessoh(1987) quant & lui met I'accent sur la différersmimise comme la plus
importante entre les produits et les servicesadisici de l'intangibilité, en définissant
les services comme guelque chose qui peut étre acheté et vendu masvous ne
pouvez pas vous laissez tomber sur le pied
On peut citer aussi la définition de Gronrdb¢s990) qui explique qu’ un service est
une activité ou série d’activités de nature plushmins tangible qui, normalement mais
non nécessairement, prend place dans les interati@entre le consommateur et un
employé de I'entreprise de services, et/ou dessh&tressources physiques, et/ou des
systémes du fournisseur de services, et qui epppée comme solution aux problemes

du consommateur »

Cette derniére définition met I'accent sur lesistrcomposantes de l'activité de
services : le personnel, les moyens et les systemes
Comme on peut le constater a travers cette brawerde littérature, la notion
de service reste toujours floue, ainsi pour mieomgrendre ce que c’est un service, il
faut tout d’abord comprendre comment un serviceces¢ ou fabrique, avec quels
ingrédients , et quel en est le processus. Ceptimalpe est celle de la servuction.
Comment donc un service, au méme titre qu'un bieelopnque, est-il

fabriqué ?

8§ 1- Le concept de servuction

D'un point de vue étymologique les mots « procuiet « service » ne
possedent ni le méme sens ni les mémes connotadames le Robert il existe trois
mots clés autour de « produit » qui soptaduction produire et produlit, qui se réferent
respectivement aprocessusa l'action et aurésultat La racine du mot « produire »

vient du latinproducere,mener en avant, faire avance ; la premiere siatifin en

® Gummesson E, « Lip services. A neglected area eivices marketing »,_ European Journal of
Marketing 1, 1987. Pp: 22-24.

* Groénroos ch, « Service management and marketinanaging the moment of truth in service
competition», Lexington Ma, Lexington Books, 1990. Pp: 27.
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francais est « faire exister ce qui n’existe pasoem». Il s’agit en faite de la création,

activité noble par excellence.

Autour du mot « service », on ne trouve que deuxsroles :servir et service;
iIs viennent tous deux du latservitium,signifiant esclavageOn voit tout de suite la
connotation extrémement péjorative du terme, emsiipn totale avec celle de produit.
D’autre part, si I'on retrouve bien dans « servet» service » les notions d’action et de
résultat, il n’existe pas de mot équivalent a pobiden pour exprimer le processus de
création, de fabrication du service. C’est poutecedison, et devant ce manque, que le
néologismeservuction a été proposé par Eiglier Pierre et Langeard Erit999),

désignant le processus de création de service.

Afin de mieux comprendre la servuction et soné&yst, il faut tout d’abord
comprendre en paralléle le processus de fabricdtsrproduits tangibles.

Pour fabriquer un produit tangible, autrement dit, objet quelconque, deux
étapes au moins sont nécessaires : la conceptlarrédlisation. La premiere consiste a
deéfinir tres précisément ce que sera le futur pto(ees fonctions, sa forme, ses
dimensions, ses couleurs, etc.). Pour concevoiéwelopper correctement un produit,
le souci du client doit étre omniprésent ; il do@rmettre au produit d’étre adapté et
attractif. La fabrication s’effectue ensuite dangsihe, il faut réunir ainsi trois
ensembles d’éléments qui sont nécessaires. litslaga main d’ceuvre, des machines et
des matieres premiéres.

Le produit dans ce cas-la, est I'aboutissement l'idieraction de ces trois
éléments. Une fois le produit fabriqué, il sortldsine, il faut alors le stocker, puis le
distribuer, c’est-a-dire de le mettre physiquemania disposition de ses éventuels
acheteurs, autrement dit, le vendre a un détaijantui méme le revendra a un de ses

clients, comme le démontredehéma 1

® Eiglier Pierre, Langeard Eric, 1999. Op. cit, 8.
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\
Machines < » Matiéres premiéres
A .
Conception
> et
réalisatiol
v
Main-d’oeuvre < > Produit
A )
\ 4 3\
Détaillant
> | Commercialisation
\ 4
Client

Schéma 1 : La fabrication d’un produit tangible®

Source: Eiglier Pierre (2004)

A travers ce schéma de production, on remarqud @sti simplificateur a
I'extréme. A la notion de machines, il faut intégies batiments, leur agencement, ainsi
que I'énergie. A celle de main d’ceuvre, les ougriglrleur encadrement.

Mais surtout, n'apparaissent pas sur le schéma apital nécessaire a cette
production, ni le savoir-faire, ni la dimension timps. Mais reste-t-il comme méme
que cette représentation demeure néanmoins fidale2alite.

On remarque aussi, que dans la fabrication de grtahgible, le consommateur
n’intervient pas dans le processus de fabricatioriest pris en compte qu’au travers la

recherche marketing lors de la conception, et émswi moment de I'achat.

® Eiglier Pierre, « Marketing et stratégie des smrsb, Ed. ECONOMICA, 2004. Pp: 11.
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B-_La fabrication d'un_service
Les étapes et le contenu du processus de fabricafin produit tangible
fournissent une trame pour la compréhension eali@e de la création et la fabrication
du service. Dés lors, pour fabriquer un serviceassiste au méme fondement.
A travers I'exemple évoqué par Eiglier et Langé4i®99), nous allons illustrer
notre propos :
> |l faut d’abord et en général de la main d’ceuvar pas manufacturiere,
mais de service, son équivalent. Par exemple damssiaurant ce sont
les serveurs et maitres d’hétel, qui sont en coateec les clients.
> Il est ensuite nécessaire d'avoir un élément nehtdiéquivalent des
machines que I'on appellera support physique. Dangstaurant ce sont
les tables, les chaises et les couverts.
» |l faut enfin un bénéficiaire, c’est-a-dire le cite
On appelle ce processus de production de sengcejdion, représenté dans le
schéma 2 néologisme ; comme nous l'avons déja évoqué sewice ce que la
production est au produit tangible. Mais la gradif&rence par rapport a la fabrication
d’'un produit réside dans le fait que le client fpdrtie intégrante de la servuction
[Eiglier Pierre & Langeard Effo(1999)] : il en est un des acteurs, & la fois poveur et
consommateur. Bien sir, ce phénoméne est d’'uneriamoe critique en matiere de

marketing, et bien des spécificités du marketing andées sur lui.

Support > Client
physique n
A
\4
Personnel en —
contact | »  Service

Entreprise de service
Schéma 2 : La servuction
Source: Eiglier Pierre (2004)

" Eiglier Pierre, Langeard Eric, 1999. Op. cit, P:
8 |dem.Pp: 15.
° Eiglier Pierre, 2004, Op. cit, Pp: 13.
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Ainsi, la servuction de I'entreprise de service @éfinie comme suit: g’est
I'organisation systématique et cohérente de togséléments physiques et humains de
I'interface client-entreprise nécessaire a la ré&alion d’une prestation de service dont
les caractéristiques commerciales et les niveauguddité ont été déterminés.[Eiglier
Pierre, Langeard Erg (1999)].

Elle peut étre définit aussi comme suitlLacservuction est I'organisation des
moyens mateériels et humains nécessaires a la pi@stde service».[Lendrevie. &t
al** (2003)].

Il faut & présent, passer en revu tout les éléndmervuction, ainsi que leurs relations.

8 2- Les éléments du systéme de servuction

Il s’agit de la ou des personnes employées patréprise de service, et dont le
travail requiert d'étre en contact direct aveclient : personnel de réception et caissiers
dans les assurances. Il faut noter aussi que someel en contact peut ne pas exister
dans certaines servuctions, c’est le cas des atgsraadillets par exemple.

Cependant, une comparaison trés éclairante a &liéée par Schneider. B et
Bowen. D (1996), repris par Eigliér(2004), entre le travail posté d’un ouvrier dans
une usine et celui d'un personnel en contact dapsunité. Le résultat est qu’'un ouvrier
travaille dans un monde de certitudes, positivesnegatives : tache a effectuer
répétitive et identique, stabilité de la cadendacguelle elle doit étre effectuée, bonne
connaissance des camarades de travail et des mguesy donc grande prédictibilité de
leurs comportements. A l'inverse, le monde profassel du personnel en contact est
fait d’incertitudes dues a la présence et a I'a€étidu client avec lequel, par nature, il
doit travailler : tache répétitive mais finalemehiaque fois différente car chaque client
est différent ; cadence irréguliere, avec des peirdt des creux, car les clients se
présentent dans le systeme de servuction seloloidesui leur sont propres et qui n’ont

19 Eiglier Pierre, Langeard Eric, 1999. Op. cit, Pp:
| endrevie. J, Lévy. J, Lindon. D, « MercatgrEDITIONS DALLOZ, 2003. Pp: 1013.
2 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 40-41.
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rien a voir avec un étalement régulier du travail gersonnel en contact;
environnement humain peu ou pas prévisible dudaé chaque client va avoir un
comportement et des attitudes difféerents ; etut f@outer que travailler et avoir une
attitude professionnelle sous le regard aimablgiqee ou inquisiteur, ironique ou
agressif du client n’est pas chose facile.

Ainsi, lorsque I'on congoit et on met en place wseevuction, il est nécessaire
d’en définir avec précision les éléments et lewtations. Définir le personnel en
contact consiste pour I'entreprise a prendre lessais concernant les employés qui
seront en contact direct avec les clients. Leurbremleurs profils, leurs taches, leurs
uniformes vont dépendre de ce que I'entreprisealleice attend d’eux, quel service
veut-elle offrir ? Selon quel processus le fabriqeAutrement dit, c’est de décider
aussi des relations que le personnel en contaelvea avec les autres éléments du

systéme qu’on va les développer juste apres.

Il s’agit du support matériel qui est nécessaila groduction du service, et dont
se serviront soit le personnel en contact, sodient, soit le plus souvent les deux en
méme temps.

Eiglier Pierré® (2004) l'a décomposé ainsi en deux grandes caggor
d’éléments, I'espace matériel dans lequel a liegdvuction, et les instruments a la
disposition du personnel et/ou des clients.

% L’espace dans lequel va se passer la servuctiocenegénéral un immeuble ou
la partie de 'immeuble dans laquelle se trouvimtiié, son décor et son agencement.

s Les instruments nécessaires au service sont ag@sstjpar tous les objets,
meubles ou machines mis a la disposition du pes@mecontact, et/ou du client. Leur
utilisation par I'un et par l'autre permettra laliéation du service.

Quant a Zollinger Monique et Lamarque Eric, ilsimmsht que le support
physique reléve de trois éléments tangibles [Zg#inMonique & Lamarque Erit
(2004)] : les équipements externes, les équipemiatesnes et les autres éléments
tangibles.

13 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 46. \
14 Zollinger Monique, Lamarque Eric, « Marketing &tagégie de la banque 4£™ édition, Dunod, 2004.
Pp: 76-77.
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s Les éléments extérieurs comprennent ['architectut@, décoration, la

signalisation, le parking, les aménagements evifennement.

s Les équipements intérieurs désignent l'architectotérieure, les équipements
utilisés pour servir le client ou gérer I'activita,signalisation, la qualité de I'air, et la
température.

% Les autres éléments tangibles regroupent les stgpg@communication comme,
par exemple, le papier a lettre, les cartes deeyiapparence des employés et les

brochures.

C-_Le client

La présence du client dans le systeme de servuotmifie profondément le
style de fabrication du service comparé & celuipteduits [Eiglier Pierr€ (2004)]. Le
client est non seulement présent et actif danerlaustion, mais sa présence est une des
conditions de l'existence du service, autrement glit n’y a pas de client dans le
systeme, il ne peut y avoir de service. La présente réle du client dans la servuction
constituent la spécificité fondamentale du systéihegst a la fois producteur et
consommateur du service [Eiglier Piéfre2004)].

Seulement, dans la majorité si se n’est dans tasisilcse trouve qu’une agence
d’assurance par exemple recoit et traite plusi@lients qui se trouvent au méme
moment & la fois & son niveau. Si a titre d’exenaplpar simplification ; deux client A
et B, se trouvent en méme temps dans I'entredesgervice, il est clair que B, venant
se procurer un service, aura les mémes types al@ored avec le support physique et le
personnel en contact que A. Cependant, il s'éalairssi des relations entre A et B
puisqu’ils sont physiquement ensemble dans le ménakoit. Ces relations peuvent
prendre n'importe quelle forme, et certaines denttles peuvent influencer sur la

qualité du service rendu a l'autre client, et laséaction qu’il en retire.

'3 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 15.
'8 |dem. Pp: 14.
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8 3- Le service dans le systéme de servuction

Le service est tous simplement la résultante d#efaction entre les trois
éléments de bases cités ci-dessus ; que sontdenme en contact, le support physique
et le client.

Cependant, toute entreprise de service ne prossarp; mais des services a la
clientele. On peut dés lors distinguer deux typeservice : le service de base et les

services périphériques [Eiglier Pierre & Langearid’®, (1999)].

A- Le service de base

Si un client se trouve confronté a une multitudeseerices dans une unité, ces
derniers ne présentent pas tous, a ses yeux, enigde importance.

Il nous parait évident que dans la majorité des leaslient vienne dans l'unité
pour satisfaire un besoin bien précis. A ce besomespond un service plus important
que les autres que I'on appellera le service de.bastrement dit, le service de base est
celui qui va satisfaire le besoin principal du wtiell faut noter aussi que ceci ne
constitue pas la raison pour laquelle le clientisihdelle entreprise de service plutét
que telle autre. De ce fait, le choix entre plusieentreprises de service offrant un
méme service de base qui satisfera le besoin datdieffectuera sur d’autres criteres,
tels que la localisation et la proximité d’'une aggerconcernant les compagnies
d’assurance, ou un horaire de vol qui convient aurnaux besoins d’un client pour les

compagnies aériennes, etc.

Les services périphériques sont des services dedngimportance aux yeux du
client, offerts par I'entreprise de service, carslorganisent autour du service de base.
lls correspondent a des besoins que le client gpubuver a l'occasion de la
réalisation du service de base et constituent ws plour ce dernier car ils en

améliorent la qualité.

" Eiglier Pierre, Langeard Eric, 1999. Op. cit, Bp:
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On peut assister aussi a ce que les services pégphs répondent a un besoin
fonctionnel de 'entreprise, néanmoins ne présenpas toujours une valeur réelle
pour le client [Eiglier Pierr (2004)], mais qui sont considérés quasi nécessaire
méme obligatoires par I'entreprise pour accédeseauice de base principal et le bon
déroulement des opérations. Pour arriver & compeend qu’on vient d’avancer,
I'exemple suivant constituera la base de notreragguation :

Pour une agence d’assurance, c'est a l'occasionadeéalisation ou du
renouvellement d’un contrat d’assurance quelcorguesl'assureur peut proposer et
conseiller au client a joindre a la garantie ppaée du risque a couvrir ; objet
d’assurancesgrvice de basg; des garanties annexes complémentaisesvices
périphériques) afin de mieux maitriser ce risque en cas detstjsmais aussi ; faut
il encore évaluer le risque couvert par le condfassurance et identifier I'identité du
client qui demeure un préalablee(vices périphériques obligatoires pour une
meilleure couverture du risque par I'assureur.

Au total trois types de service ont été identifiés service de base et deux types
de services périphériques : I'un nécessaire adbsedion du service de base, l'autre
constituant un plus par rapport au service de base.

De ce fait, cet ensemble de services élémenthirase I'offre de services par

I'entreprise, illustrée par lschéma 3.

'8 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 31.
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Service [

A 4

périphérique

Service
éf///////////’”///;? périphérique
Service de ba: o

\ Service

périphérique

A

A

Service

périphériqgue [

Schéma 3 : L'offre de services par I'entrepris€
Source: Pierre Eiglier (2004)

A travers ce schéma on remarque que I'ensemblesatefces qu’'on a qualifié
d’élémentaires, sont interdépendants, chacun estlation avec tous les autres, ce qui
nous rameéne a dire que la satisfaction du cliemat iséluencée par la qualité de chacun
des services éléementaires dont il bénéficiera.

Une autre classification des services de base gmgosée par Lovelock
Christophef® (1999), qui selon lui ; il existe des douzainesdevices supplémentaires
potentiels. De ce fait, il les a classé en dewupes distincts, et les a séparés selon
gu’ils appartiennent a la catégorie des serviceditieurs ou de soutien comme le

montre letableau 1 :

19 pierre Eiglier, 2004, Op. cit, Pp: 32.
%0 Lovelock Christopher, Lapert Denis, « Marketing dervices: stratégie, outils, managemerubli
Union Editions, 1999. Pp: 254.
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Services facilitateurs

Services de soutien

Information : pour obtenir d'un service g
valeur maximale, les clients ont bes

d'informations  pertinentes.  Exemple
horaires, prix, documentation, direction

I'emplacement du lieu de service, etc.

&onsei : le conseil implique certaines formes
vidialogue pour sonder les exigences du clien
glévelopper ensuite une solution sur mesure,
dienpligue souvent d’aider les clients a mie
comprendre leur propre situation et de

encourager a élaborer leurs propres solut

eux-mémes.

t et

cela

les

ons

Prise _de command: si Il'organisation

administrative du service ne permet pas
commander facilement sans délai d’'atte
excessive, elle peut tout simplement per
I'affaire face a des clients qui se tourner
vers des entreprises plus agréables

surtout plus efficaces.

Hospitalité : I'hospitalité reflete
dé&ccueillir de nouveaux clients et de saluer
néeciens quand ils reviennent. Il est égalen
diredispensable, lors d’un appel téléphonique, d
bnhontrer courtois et de traiter le client av

cemnsidération.

le plaisif

ent

es

e se

ec

Facturation : les factures et les relevés d¢
compte sont des documents importants.
clients apprécient qu’ils soient clairs

détaillés de telle fagon qu'on compren
aisément la maniére dont le montant totg

été calculé.

> Sécurité : Lors de la visite d’'un site de servid
Les clients désirent souvent une assiste
etoncernant leurs biens personnels. En vérité
neertains services de sécurité n’étaient pas fou
alrmtamment le parking, il se pourrait que

clients ne viennent méme pas.

€,
ince

D

b Si
rnis

les

Paiemen: dans la plupart des cas, u
facture requiert de la part du client

procédé au paiement.

nException : les exceptions incluent un groupe
deervices supplémentaires qui divergent
services de distribution normaux. Les manag
astucieux anticipent les exceptions
développent des plans de contingences et
directives a l'avance. Exemples : le traitem

des plaintes, les suggestions et compliments.

de
des
jers
et
des

ent

Tableau 1 : Services

facilitateurs et de soutieft.

Source: Lovelock Christopher & Lapert Denis (1999)

2L Synthése personnelle des travaux : de Lovelocis@ipher, Lapert Denis, 1999. Op. cit, Pp: 254-264.
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8 4- : Les relations entre les éléments de servumti

Apres avoir mis en lumiere les éléments du systéenservuction, il est temps
maintenant de mettre au clair les types de relat&innteractions qui existent entre ces
éléments.

Comme nous l'avons pu le voir, il existe trois é&s de servuction, il s’agit Ia,
du personnel en contact, le support physique €lidat pour aboutir au service offert a
ce dernier. L’interaction de ces trois élémentsrégélée par le modele de servuction
qui est construit en deux parties : visible etsibe aux yeux des clients.

La partie visible (ou front-office) englobe troidésments : le personnel en
contact, le support physique et les autres clidrdspartie invisible (ou back-office)
recouvre le systeme d’organisation interne qui ceststitué de toutes les fonctions
classiques de I'entreprise : finance, ressourcasaimes, marketing, production, etc.

Le schéma 4constitue une représentation simplifiee du modélsatvuction.

Entreprise de service

Systéme > ;}?Z?C?JL < »| Clientl
™ S
d’organisation :: | Client2 !
interne <—»| Personnel er «” . }
contact | > | Service 1
—

Schéma 4 : Le modéle de servuctiéh
Source: Eiglier Pierre (2004)

La premiére relation est celle qui existe entreclient et le personnel en
contact. Sans client, il ne peut y avoir de serv@e peut décrire la position du client de
la fagon suivante, comme |'ont déja évoqué Eidhimrre et Langeard EA(1999), e

client veut obtenir le meilleur service au moindait, voire sans codt du tout. [...] Le

22 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 15.
2 Eiglier Pierre, Langeard Eric, 1999. Op. cit, Bp:
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meilleur service est toujours relatif, particuli@r chacun, c’est celui qui convient le
mieux & un moment donné. Le client va exiger d'ééwi tout de suite et voudrait
passer avant tout le monde, il désire étre recoanhwraité en privilégié, il souhaite

avoir une participation conforme a son humeur dumant, et qui n’est pas forcément
celle requise par I'entreprise.

Il faut donc définir le comportement qu’il conviemtie le personnel adopte vis-
a-vis de ce client et le travail qu’il devra accdimpout autant que la facon de le faire,
car cette derniére exerce une influence probableomsidérable sur les sentiments du
client. Du point de vue de « ’lhumanisation » dateat lui-méme, on peut dire qu'il est
indispensable que le personnel maitrise ses pragaagtions affectives et qu'il soit
capable de contenir celles du client ; sans déshiserales relations, il est nécessaire de
les professionnaliser, tout en sauvegardant uneebambiance.

En fait le personnel en contact constitue un éléne¢roccupe une position
critique du point de vue marketing, car il persdienientreprise aux yeux du client et
constitue de ce fait une dimension importante dealje de I'entreprise de service
[Eiglier Pierre & Langeard Erfé (1999)].

Toutefois, le client est certes en contact avepeesonnel mais aussi avec le
support physique. L'entreprise de service doit dompérativement définir les relations
entre le personnel et le support physique conceérhatilisation du matériel, les
mouvements dans les locaux, etc. Ceci est néceseair le personnel peut avoir
tendance a arranger les locaux a sa manierejseutille facon plus ou moins efficace le
mateériel, a installer des décorations de son amns gjue cela soit forcément bon pour le
service, et donc pour le client [Eiglier Pierrengaard Erié® (1999)].

On estime que le support physique peut constituerexcellent outil de
différenciation de I'entreprise de service vis-a-tlie la concurrence. A titre d’exemple,
I'apparence du personnel et les équipements ominpact direct sur la perception du

consommateur relativement a la gestion des senaffests par le fournisseur. Des

2 Eiglier Pierre, Langeard Eric, 1999. Op. cit, B§:50.
%5 |dem. Pp: 50.
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études ont montré gu’une apparence vestimentagedm fait paraitre un individu plus
intelligent, travailleur et plus avenant comme iittteuteur [Solomon M. B (1988)].

De méme, les équipements agréablement concus diemp sur des
installations mal adaptées ou peu décoratives.

En ce sens, le support physique est utilisé poudliarer 'image de I'entreprise
en rénovant le cadre d'activité. Toutefois, des iggments trop luxueux,
impressionnants, peuvent dissuader le client cquiinéerprétera comme un exces de

colt non nécessaire, générateur de prix éleves.

L’interaction entre ces trois éléments du servi@stncependant généralement
possible que grace a un systeme d’organisatiomiatd! faut entendre par la ; toute la
partie cachée de l'organisation au client, il £agi de la stratégie de I'entreprise, le
management, la structure organisationnelle et B&Egahts départements fonctionnels
(gestion des ressources humaines, marketing, #namoduction, etc.), les procédures,
etc.

Si le client est uniquement en contact direct daguartie visible de I'entreprise,
toute la partie immergée de 'organisation estsieeidans la servuction. La formation
et 'encadrement du personnel en contact, les groeé qu’il doit adopter et suivre, les
moyens matériels misent a sa disposition, I'ageecerdu lieu de vente, les produits
gu’il vend sont déterminés par cette partie cadted organisation, qui a donc une
influence indirecte, mais déterminante et prépcaratér, sur les clients [Lendrevie.el
al*’ (2003)].

Finalement, la qualité de la prestation finale hent dépendra pour une large

part de la bonne interaction entre les partiebhdsiet invisibles de I'organisation.

%6 Repris par Zollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; P8.
" Lendrevie. J, Lévy. J, Lindon. D, 2003. Op. cj; RO15.
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SECTION Il : LES SPECIFICITES DU MARKETING DES SERVICES

L’'une des causes profonde de la faible croissancendrketing des services ;
résidait en faite ; dans la non perception pamégux académiques et pédagogiques,
des différences significatives entre le marketieg dervices et le marketing des biens
[Zollinger Monique & Lamarque Er€ (2004)]. Depuis, quelques années, la littérature
semble enfin avoir plus ou moins établi la naturBaenpleur de ces différences en les
attribuant a quatre caractéristiques majeuresaqui:sl’intangibilité, I'indivisibilité, la

variabilité et la périssabilité.

8§ 1- L'intangibilité

Une des spécificités majeures des activités deicesrvtient a la nature
intangible, ou encore immatérielle, de I'offre. ntangibilité a une premiere dimension,
la plus évidente, qui est une dimension physiqole ne peut pas toucher un service.
Mais il y a aussi une autre dimension de l'intafiiéy qui a des conséquences plus
fortes sur la gestion de l'offre de service, ilgtale la dimension mentale. Parce qu’elle
est intangible, le client percoit I'offre de semviglus difficilement qu’'une offre
tangible, telle qu’un produit, qu’il peut touchseentir, voir et quelquefois méme godlter
ou essayer [Eiglier Pieret af®(1997)].

Ainsi, gu’est-ce gu’une assurance, sinon un engagem@ntre deux partenaires
pour le futur ?

Il nexiste dans un produit d’assurance rien daitale, de palpable, de visible,
alors qu’une voiture, un téléphone mobile, un v@&meirsont autant de d’objets qu’'on
peut toucher, voir et essayer [Lendreviet&f® (2003)].

De ce fait, l'intangibilité des services rend lli&adion du service et de sa qualité
par les clients difficile et méme subjective pamnemnt.

Ainsi, pour réduire son incertitude ; le client ofee activement des signes
démontrant la qualité du service. Il attache ummiBcation a tout ce qu'il voit : les
locaux, le personnel, I'équipement, I'informatides logos et les prix.

8 7ollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; B.

2 Eiglier Pierre, Langeard Eric, Mathieu ValérieMarketing des services », in Encyclopédie de Gestio
Tome I, 2™ édition, 1997. Pp: 1939.

%0 Lendrevie. J, Lévy. J, Lindon. D, 2003. Op., Bip; 994.
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La mission du prestataire de service réside doffavariser la confiance du
client en accroissant la tangibilité du service.

Pour arriver a cette fin, de nombreuses approchesteat permettant la
concrétisation d’'un service. Prenons dans un pretaraps ; la voie prise et présenté
par Kotler Philig* (2004), qui propose pour développer un serviceuiehgt rapide et
efficace les points d’appui suivants ; et qui pntetre appliqués aussi bien pour une
banque gu’a une société d’assurance :

« Les locaux : I'extérieur comme lintérieur de I'entreprise pem étre
réaménagées : multiples entrées, canalisationafia,tpostes d’accueil, multifonctions
pour éviter la queue, music d’ambiance.

« Le personnel :il doit étre facilement identifiable et habillé deaniere sobre
et professionnelle.

% L’équipement : moderne, il permet a I'entreprise de se faconmerimage a
la pointe du progres. Les ordinateurs, les ireialhs d’air conditionné, et les bornes
interactives contribuent a donner cette image ddemmuté, tout en mettant le client a
I'aise, et ainsi, créer un climat favorable poue dgi personnel en contact se consacre au
conseil et semble plus disponible.

% L’information : au plan information, les brochures doivent étres@néces de
maniere claire et engageante et avec les phota®@pges. Toute la documentation
doit traduire la préoccupation de l'image de marda I'entreprise.

% Les logos :ils permettent aux client & mieux s’identifier aservices offerts
par la société ; pour cette raison ; I'entrepdsé choisir un nom, parfois un symbole
pour chaque service afin qu’il soit facilement necaissable.

+ Les tarifs : ils doivent étre clairement expliquer a chaque sicca

Une seconde voie peut étre explorée et compléméntaremiere pour pallier
les difficultés liées a l'intangibilité. Elle cosse en faite, a développer ; des signes
tangibles ; des sources d’information personnediesine forte image de I'entreprise
[Hoffman K.D & Bateson J.E.& (1997)].

31 Kotler Philip, Dubois Bernard & Manceau DelphireMarketing Management, Pearson Education
France, 11" Edition, 2004. Pp: 484-485.

% Travaux de Hoffman K.D, Bateson J.E.G, (1997). iRepar : Zollinger Monique, Lamarque Eric,
2004.0p. cit, Pp: 11-12.
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% Développer des signes tangiblesle recoursaux signes tangibles vise a
faciliter I'’évaluation du service par le consommateA tire d’exemple, la fagade et la
décoration d'un siege ou d'une agence d’assurapo¢ songues pour inspirer la
confiance, avec une déclinaison plus ou moins luseeselon la cible de clientéle.
L’adaptation ici, joue un réle majeur afin que I&senen confiance ne soit pas surclassée
par le sentiment du risque de payer trop cher |[goprestation attendue.

+ Développer des sources d’information personnellessi le consommateur
utilise les signes mobiliers et immobiliers powviluation du service futur, il a aussi
souvent recours aux avis de ses proches (amis|ldamollegues, etc.) pour faire le
choix d’'un nouveau fournisseur de services. Lescgsud’information personnelles, le
bouche a oreille par exemple, peuvent s’avéreisghus importantes que les sources
non personnelles telles que la publicité.

% Développer une image forte {a communication du prestataire de service ne
doit pas cependant étre négligée ; elle doit faeoridavantage la création et la
consolidation d’une image forte. Tout achat de iserest assorti a I'appréciation d’'un
risque di a lintangibilité¢ de I'objet de dépen&eule une image forte permet de
diminuer le niveau de risque pergu et de contrienésessaire, I'impact des sources

d’information personnelles.

Comme on a pu le constater, I'intangibilité appaca@imme un obstacle a la
communication qui nécessite un traitement bieniqdier. Le service ne peut étre
montré a I'appui d’'une promesse publicitaire. S support physique ou son résultat,
par exemple la satisfaction du client, soutiendramessage. Le rble explicatif et
descriptif de la communication semble a partiraleplus nécessaire et difficile a tenir.
Par exemple, pour commercialiser un nouveau typecatdrat d’assurance, il est
indispensable d’expliquer ce service, par natuge tomplexe, d’en faire comprendre
I'apport vis-a-vis des autres services existarttgleestimuler la satisfaction potentielle

du consommateur.

8 2- L'indivisibilité (ou I'inséparabilité)

L’indivisibilité est assurément la caractéristiqlee plus déterminante des

spécificités des pratiques en domaine de marketsgservices. Elle justifie la présence
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et I'implication conjointes du prestataire de seeyidu client et des autres clients
[Zollinger Monique & Lamarque Erié (2004)].

En effet, I'inséparabilité signifie qu’un servicstdabriqué en méme temps qu'il
est consommé. On ne peut, comme c'est le cas dehiifg tangibles, concevoir,
fabriquer, puis commercialiser en autant d’actieséparées [Kotler Philipet af*
(2004)].

Il se trouve, que l'inséparabilité de la consomoraet de la fabrication dans les
services signifie a la fois ; simultanéité et proké physique (ou contact physique)
[Lendrevie. Jet af® (2003)].

Concernant la simultanéité de la production et alednsommation, il faut
marquer que si les produits tangibles sont prodpiiss vendus et ensuite consommés,
les services sont produits et consommeés simultamgroe qui souleve le probleme de
stockage, de ce fait, I'une des conséquences égede la simultanéité est
I'impossibilité de stocker le service. Cela noumeéae a dire, que les contraintes de
temps sont plus importantes pour une entreprissedace car il est impossible d’étaler
la production et de stocker un service pour faaeefaux variations de la demande ;
comme c’est le cas pour les produits tangibles.

Quant a la proximité physique, ou le contact physjcentre le prestataire de
services et son client, s’avere indispensable égample, soins dentaires) voire méme
nécessaire (par exemple, la signature d’'un comt@surance vie chez l'assureur).
L’approche physique du prestataire (personnel emact), son langage, son attitude, sa
tenue vestimentaire sont alors autant d’élémemigililes utilisés par le client pour se
forger une impression générale de la qualité dh despectabilité de I'offre incarnée par
une personne [Zollinger Monique & Lamarque B%@004)].

L’adhésion du personnel au projet de I'entrepeisa I'image qu’elle cherche
a développer ; constitue alors un élément détemhied ce par le fait qu'au cas
contraire, c’est-a-dire, si un employé a la tenéglinée, proteste contre I'attitude de la
direction de l'entreprise de service, il annuleezilement les effets positifs d’'une
compagne d’'image. C’est pour cette raison, quetsgnnel doit étre considéré et traité
comme un client interne a I'entreprise dont las$atition est indispensable a celle des

clients.

% Zollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; 2.
3 Kotler Philip, Dubois Bernard & Manceau Delphi2€04. Op. cit, Pp: 485.
% Lendrevie. J, Lévy. J, Lindon. D, 2003. Op. Bip; 996.
% Zollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; R2.
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Il faut noter aussi, que la présence d'autres wWielurant la servuction (le
processus de production) est une conséquence magurl'inséparabilité. L'idée
d’expérience partagée, positive ou négative, vienforcer la perception de I'offre du
prestataire. Le plus souvent, la présence d’autteasommateurs est percue
négativement, car elle constitue et représentemlmaga, un obstacle a la disponibilité
du personnel et des locaux, une attente suppléimentaire une nuisance pour la
qualité de la prestation obtenue. Dans d’autresaéigverse, la présence d'autrui est
souhaitée, par la simple raison que celle-ci repri@&sou est vue comme preuve du
succes du prestataire, elle rassure ; en tantéqu&it de convivialité, de partage d’'une
expérience, elle est recherchée (par exemple,dansalle de cinéma ou de restaurant).

Ainsi, une file d’attente a I'entrée s’un spectageforce la demande, la méme
file dans une agence d’assurance peut dissuadensmmateur.

Finalement, d’aprés Zollinger Monictig2004) pour arriver & surmonter les
difficultés issues de l'inséparabilité, il est préisé de mettre en premier lieu, I'accent
sur la formation du personnel en contact pour alei-ci arrive a communiquer plus
facilement avec les clients et ainsi donner undleuee impression a ces derniers pour
renforcer I'image de l'entreprise. En second lielufaut former et informer le
consommateur,et ce ; de facon a améliorer sa patiien a la servuction, ainsi, un
client qui sait formuler sa demande, en connaénetomprend les implications, sera
mieux servi et plus rapidement , et les deux pdréeéficieront d’'une satisfaction
accrue. Les autres clients bénéficieront aussiteatment de cette meilleure interface
par la réduction des délais d’attente. Enfin, edemier lieu, la multiplication des sites
(agences et agents généraux dans le cas des ass)rpaut étre source de plusieurs
types d’avantage, a commencer par la réductionethps d’'acces de la clientele au
service du prestataire, et puis ensuite, une redladaptation du service aux exigences

dominantes des différentes zones du marché.

§ 3- La variabilité (ou I’hétérogénéité)

Contrairement au produit, le service ne peut stdbicontrdle de qualité avant

d’étre délivré au consommateur. Du fait de I'ing@pdité, ce sont a la fois le personnel

37 7ollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; R4-15.
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en contact, le client et les autres consommateurpeuvent étre impliqués dans la
bonne ou mauvaise qualité de la prestation et dans I'hétérogénéité et la variabilité
des services offerts [Zollinger Monique & Lamardgrc® (2004)].

Si les entreprises industrielles possédent deemgst de contréle de qualité
qui leur permettent d’éliminer les produits ne espondant pas aux normes définies.
En matiére de service, la simultanéité de la pridn@t de la consommation ne permet
pas en faite ce genre de contrdle, et le serviejagé de qualité ou non par le client
qu'aprés la consommation [Eiglier Piereeal® (1988)].

Autrement dit, si la qualité du produit peut étomirdlée avant la vente, celle
du service varie en fonction des circonstances adeéalisation et des attentes des
clients, et ne peut étre que constatée a postdtioxielock Christopher & Lapert
Denig® (1999)].

C’est aussi, par le fait qu'un service soit undégoerance qu’il influencera sur la
régularité de la prestation. Ainsi, deux personecberchant la méme prestation
n'obtiendront pratiguement jamais exactement le mé&marvice. Autrement dit, un
service identique a un résultat différent suivanpérsonne qui le fournit, le client qui le
recoit et le moment ou se fait cet échange. Deés, lohaque transaction entre
I'entreprise de service et le client est ainsi uerigalors qu’'un produit sortant d’'une
chaine de production est semblable aux autres psatkila méme chaine de fabrication
[Eiglier Pierreet af! (1997)]. Par conséquent, le résultat d'une piestae service est
toujours différent de celles déja effectuées, taravient de l'interaction de facteurs
humains, le personnel en contact et le client, &yssmment, le comportement de ces
derniers différe d’'une situation a une autre.

Enfin, il est difficile de standardiser une prestatde service, a titre d’exemple,
la négociation d’'un contrat d’assurance va varige la compétence, 'humeur et
l'inspiration du personnel en contact. De plus,dsux clients cherchent la méme

prestation, ils n’obtiendront pas en pratique lemaé&ervice.

3 Zollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; B5.

% Eiglier Pierre, Langeard Eric, Dageville Catherind_a qualité des services », Working Paper N°336
Novembre 1988. Pp: 9. 21 pages.

“0Lovelock Christopher, Lapert Denis, 1999. Op. Rjt; 137.

“L Eiglier Pierre, Langeard Eric, Mathieu Valérie9790p. cit, Pp: 1939-1940.
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8 4- La périssabilité

Un service ne peut étre stocke, il faut donc giéereapacité a satisfaire le client
et a lui garantir l'acces au service.

La périssabilité d’'un service n'est pas un obstatléa demande est stable et donc
connue d’avance. Quand elle fluctue, elle crée pantre des problemes

d’infrastructure, comme les transports en commasuffisants aux heures de pointe,
suréquipés le reste du temps [Zollinger Moniquenagsgue Eri¢’ (2004)].

Ainsi, afin résoudre ces problemes, de nombreushstians peuvent étre
envisagées, elles s’orientent soit vers des actgmsla demande, soit vers des
aménagements de I'offre ; comme le propose Monifpléinger et Eric Lamarqué
(2004).

» La tarification innovante est parmi les premieéreiitsons proposées, son
principe est la stimulation de la demande aux pésgccreuses par la réduction des prix
en vue d’attirer des consommateurs dans ces périedi en déplacant une partie de la
demande des périodes de pointe, soit en s’adressadé nouvelles cibles de
consommateurs non encore clients. C'est le cas [@surestaurants en dehors des
heures de repas habituelles, qui peuvent proposggétiuctions aux clients arrivés
entre 14 h 30 et 19 h 30 [Earl Sa§$£1987)].

»  Cependant, le développement d’'un systeme de réserya@our réduire les
fluctuations de la demande dans le temps au sairedieprises de service est aussi
possible. Hotels, compagnies aériennes, restauraets., pratiquent traditionnellement
cette formule de prise de rendez-vous, qui s’etielement généralisé et concerne
entre autre ; les chargés de clientéle bancairéssetonseillers financiers spécialisés.
Cette méthode présente I'avantage d’offrir au comsateur la certitude d’obtenir le
service souhaité, de minimiser la file d’attentepetmet au prestataire de mettre en
ceuvre a I'avance les moyens nécessaires pourasiaise client. Toutefois, ce systéme
peut présenter quelques inconvénients notables)igaux-ci, il développe et renforce

“2 Kotler Philip, Dubois Bernard & Manceau Delphi2€04. Op. cit, Pp: 486.
“3 Zollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; R8-20.
“4 Repris par Kotler Philip, Dubois Bernard & Manceau Delphi2€04. Op. cit, Pp: 486-487.
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la perception de linséparabilité, par exempleusi consommateur ne respecte pas
précisément I'horaire prévu, se crée une file dig pour les rendez-vous suivants,
l'interaction entre le client servi et les autresngommateurs est a nouveau pergue
comme une géne. D’ailleurs, le client ayant efféaine réservation aura des exigences
plus importantes, en termes de ponctualité et adit§ude la prestation recherchée, qui
ne seront pas nécessairement satisfaites.

» Enfin, les entreprises de services peuvent égalera@®e appel a des
services complémentaires de facon a diminuer lagpéion de l'attente et a créer un
climat plus favorable a la prestation de servi@ldcture ou la télévision dans les salles
d’attente de quelgues médecins en sont les exemegl@dus traditionnels.

Pour résoudre les problemes de la fluctuation dedelmande ; on peut agir
eégalement sur I'offre par I'adaptation du persontelrecours a des tiers ou une plus
grande implication des consommateurs.

» L'adaptation du personnel peut s’effectuer soitlparecours aux emplois a
temps partiel concentrés sur les périodes de pdorsgu’elles sont prévisibles, soit par
le partage du temps d’employés a temps complet émiservice de la clientéle et leurs
propres taches de fond susceptibles d’étre rertidaissées pour reprendre I'activité
d’accueil lorsque survient une affluence soudaib&ns les banques comme dans les
assurances et autres activités, cette pratiqueaedionnelle.

»  L’action sur la capacité de I'offre peut égalemsieixercer par l'utilisation
de tiers, donc par I'externalisation d’'une partie waitement de la demande. Par
exemple, les compagnies aériennes ont recoursgamceas de voyage.

»  Enfin, I'action sur l'offre peut se reposer sur uf@te sollicitation et
incitation du consommateur. Une participation gluende de sa part est obtenue par le
recours au libre-service, dans le commerce, daneekaurants, dans les banques avec
les automates a billets, mais aussi en lui confiaet partie des taches exécutées par le
personnel tel que le remplissage des bordereausmise de cheque. Le client semble
participer d’autant plus volontiers qu’il percoi @vantage en termes d’adaptation du
service a ses attentes, de prix ou de commodité.

A l'inverse, cette participation du client peut\s&aer comme source de perte de

controle pour le prestataire de service. Plus astpication est forte dans le service,
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plus elle est déterminante dans la qualité dedatption, au détriment de I'intervention,
plus normalisée, du personnel. Comme c’est le oas la qualité, la perte de contréle
peut aussi agir sur les codts, en cas de gaspillageoyens mis a disposition. Du reste,
la perte de contrble accroit une image d’'une ensepmlistante se préoccupant peu des

besoins spécifiques de chacun de ses clients.

Apres avoir énumeré les caractéristiques habitmelie utilisées pour désigner
les services, a savoir l'intangibilité, I'indivigiibé, la variabilité et la périssabilité, dues
en grande partie a la composante humaine des fwastgpersonnel en contact et
clients), ils sont de nos jours, de moins en mpersinentes. En effet, qu’elles puissent
étre utilisées pour des services délivrés par éesopnes a des personnes et pour des
services dont leur production ne peut étre sépdeedeur consommation, elles ne
peuvent étre parfaitement |égitimées pour des @Esviqui impliquent moins de

composante humaine (par exemple les automateketspjCrottet Sevrir& (2000)].

8 5- Les spécificités du marketing dans les assurees

Les assurances possedent d’incontestables sp@sfigui doivent orienter les
modes d’application du marketing a leur niveau. §ggcificités leur viennent a la fois
de leurs caractéres d’entreprise de service qut gopqués précédemment mais
également de leurs particularités intrinsequesngues allons aborder ultérieurement.

En effet, les services assuranciels sont considéésne les services les plus
intangibles. A titre d’exemple, si aprés la fixatid'un montant d’argent dans un cheque
et sa signature par un client afin de I'encaisagores de sa banque, ce dernier
bénéficiera d'un retrait immédiat de cette sommargént. Alors que dans les
assurances il ne peut y avoir de résultat insténtenla transaction apres la signature
d’'un contrat d’assurance, excepté le contrat sighénéme. Dans un autre exemple,
lors d’'une location de voiture, le client verse us@mme d’argent pour pouvoir
conduire celle-ci, ainsi, le résultat est bien niéfi réel et compréhensible de la part du

client vis-a-vis de son loueur de voitures, tamlie dans le cas de 'assurance, le client

4 Crottet Sevrine, « Stratégies internationales arkating des services : le cas des petites et nmegen
entreprises suisses », Thése de doctorat es sgiéaoromiques et sociald® Octobre 2000. Université
de Fribourg, Suisse. Pp: 43-44.
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paye pour quelgue chose de fortement impalpablsavair la réduction du risque
[Gidhagen Mikaéf (1998)].

Dans le livre de Badoc MicHél (1998), de nombreuses spécificités ont été
recenseées, et qui ont une influence trés signifieaur la mise en ceuvre du marketing,
parmi celles-ci :

v' L'importance primordiale de la distribution dans mearketing des
assurances qui est issue de plusieurs factewasdhce de protection des produits et la
banalisation réclamant une différenciation du servia nécessité d’évaluer le risque, le
faible degré de culture du client face aux propasit des assureurs et son besoin de se
sécuriser,...etc., sont tous autant de facteurs m@nant les assureurs a opter pour un
investissement prioritaire du marketing au niveaudieddistribution.

v' La difficulté de se différencier a long terme aweaiu des services
offerts, puisqu’il est impossible de breveter leaavations, contrairement a d’autres
activités, ce qui affaiblit le réle prépondérant lde politique de lancement et de
promotion des services. Deés lors, I'entreprise slieance peut emprunter deux voies,
soit miser sur des services reposant sur une iamertinfrastructure technologique
(logistique, informatique) pour pouvoir fonctionnasrrectement et efficacement, soit
proposer des services difficilement copiables artcmrme du fait qu’ils nécessitent
I'organisation d’un ensemble de forces humainasoeimerciales ; internes et externes
de qualité pour pouvoir tenir ses promesses foresulees deux voies demandent des
investissements lourds et contraignent les conetgra en faire autant pour pouvoir
rattraper le retard, ce qui demande une périoddagtation, ainsi, I'entreprise initiatrice
peut prendre de I'élan sur ses concurrents.

v La nécessité d’investir dans une comptabilité aitplg prenant en
compte la rentabilité des clientéles de maniérerenpttre au marketing de proposer a la
direction générale des cibles plus prometteusesi éhien sur le plan du chiffre
d’affaires a court terme que sur celui des prafitaoyen et a long terme.

v Le besoin d'intégrer la notion du risque au cceur laepolitique

marketing qui réclame une redéfinition des relaientre le marketing d’une part, la

% Gidhagen Mikael, «Insurance marketing: services aelationships », working paper 1998/4
Department of Business Studies, Uppsala Univer$fi98. 25 pages:
http://www.diva-portal.org/diva/getDocument?urn_nbe_uu_diva-2433-1__fulltext.pdf

" Badoc Michel, « Marketing management pour leséési financiéres, Les Editions d’Organisation,
Deuxieme tirage, 1998. Pp: 11-14.
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finance et le calcul actuariel d’autre part, afia germettre aux assurances leur
développement dans la rentabilité.

v' Enfin, l'impératif de répondre aux attentes d'udentele fortement
segmentée, les assureurs doivent ainsi adopteapigeches différentes, adaptées aux
impératifs de la segmentation, tant sur le plaratégique qu’organisationnel et
opérationnel. Une des taches prioritaires du mangetéside donc a proposer des

réponses appropriées aux des segmentations choisies

Conclusion

Pour conclure, il est impératif en marketing devieess, de bien gérer les
relations entre l'entreprise et les clients, cergaoforce I'importance du facteur humain.
Puisque, lorsqu'on traite des caractéristiques rpso@ la commercialisation des
services, on constate que trois des caractéristiffoiedamentales du marketing de
services sont directement liées au facteur humain.

Mis & part la caractéristique d'intangibilité, leeis autres caractéristiques
d'hétérogénéité, de simultanéité et d'inséparéhiiigttent en exergue l'aspect humain
de I'échange par la présence et I'implication dagrel en contact avec les clients.

Cette relation entre I'entreprise et le clientsettout sa gestion devient un enjeu
crucial. Du point de vue personnel en contact,&g jpour I'entreprise est de réussir a
l'impliquer le plus possible dans cette relatiorua@t au client, il faut que I'entreprise
parvienne a lui faire ressentir que la relationlout avec elle est unique [Eiglier Pierre
et al® (1997)], d'ou parvienne la nécessité d'étudier smmportement et de le
comprendre afin de mieux le servir.

Une question essentielle se pose alors, celle aatlare du comportement du

consommateur en milieu des services. Le chapitv@suest consacré a cette question.

“8 Eiglier Pierre, Langeard Eric, Mathieu Valérie9Z90p. cit, Pp: 1948.
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Chapitre Il : Le comportement du consommateur en méere de service

Introduction

Généralement, le champ de réflexion du comporterdantonsommateur est
celui de la compréhension de sa décision d’acloat, #au moins en marketing des
produits tangibles, par I'étude des mécanismeslajsiructurent et des variables qui
I'influencent pour tel produit ou telle marque.

Le champ de recherche du comportement de servaesre plus large, car il
englobe non seulement la décision d’achat, maisi amste I'activité que doit déployer
le client dans le processus de servuction. C’'esd garticipation du client dont il s’agit,
celle qui va avoir une influence directe sur leveer lui-méme, mais aussi sur son

évaluation et la décision de son achat [Eiglierretg2004)].

SECTION | : COMPORTEMENT ET CONTEXTE EXCEPTIONNEL DU CONSOMMATEUR DE

SERVICE

Pour mieux appréhender le comportement du consoeuman matiére de
service, on reprendra la méme logique utilisée pmalyser la fabrication du service,
par I'exploration du modeéle du comportement du comsateur des produits tangibles,
afin de mettre en évidence les éléments qui prénaea valeur spécifique ou une

nature particuliere lorsque le consommateur aahetervice.

8§ 1- Le comportement d’achat

En marketing, le comportement d’achat recouvresikenble des activités qui
précedent, accompagnent et suivent les décisiomshatf et au cours desquelles le
consommateur intervient activement en vue d’effecges choix en connaissance de
cause, et non pas de maniére erratique ou aléathiee consommateur est

continuellement confronté a une multitude de dénssia prendre, dont la complexité

! Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 200.
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varie selon le type de produit ou service et deasitn d’achat [Lambin Jean-Jacques &
Chumpitaz Ruben(2002)].

Il existe ainsi, de trés nombreuses conceptualisatile ce processus, néanmoins
la plupart des études aboutissent a un schémangnpbiases distinctes, que sont: la
reconnaissance du probleme, la recherche d’'infeomatévaluation des solutions, la
décision d’achat et le comportement apres achedt ce qu'illustre lschéma 5

Reconnaissance du besoin

v

Recherche d’'informations

!

Evaluation des solutions

'

Décision d’achat

Comportement apres ac

Schéma 5 : Le processus d’achat
Source Engel. J.Fet al (1978)

Cependant, ce schéma se révele comme étant classiogui peut subir d’'assez
profondes modifications en fonction du type de pib@du de service acheté et du

comportement individuel des consommateurs.

A- La reconnaissance du besoin
Tout processus de décision, qu'il soit limité oungdexe, commence par la prise
de conscience par le consommateur d'un besoin seouai [Amine Abdelmagft
(1999)].

2 Lambin Jean-Jacques & Chumpitaz Ruben, « Markesinatégique et opérationnel Dunod, 5™

édition, 2002. Pp : 72.

% Engel. J.F, Kollat. D.F et Blackwell. R.D, « Consr behavios», New York, Holt, Rinchart and
Winston, 1978.

* Amine Abdelmagid, « Le comportement du consomntaface aux variables d'action marketing

Management et société, 1999. Pp : 69-70.
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Cette prise de conscience est liée a la percegtionécart entre un état désiré et
I'état actuel. Il s’agit en fait, d’'un état per@y la subjectivité joue un rdle important, si
cet écart est faible et inférieur a un certainlséaiibesoin n’est pas activé. Ainsi, pour
que le besoin apparaisse, il faut que I'écart sgitificatif aux yeux du consommateur.
Il peut naitre d’'un sentiment de pénurie ou d’'usidéouveau [Zollinger Monique &
Lamarque Erit (2004)]. Autrement dit, plus cet écart est élepiis I'individu est
conscient d’'un manque a combler et plus il estvéadi le réduire. Des lors, la prise de
conscience d'un besoin ne déclenchera la suiterdcepsus de décision que lorsque
I'intensité de ce dernier excede le seuil minimalpérception [Zollinger Monique &
Lamarque Eri¢(2004)].

Toutefois, toute reconnaissance d’'un besoin n'ethgemas a coup sOr une
action. Entre autre ; un consommateur qui a fainmaage pas immeédiatement. Il faut
également que le consommateur percoive une possideg satisfaire son besoin, en
terme de ressources. De ce fait, le besoin peaet &tivé soit par un stimulus
commercial (une offre promotionnelle), individuahgé nécessité) ou social (les conseils
ou recommandations des proches) [Zollinger Monigusamarque Erié (2004)].

Par ailleurs, I'éveil d’'un besoin, dont I'intensjgérmet de déclancher la suite du
processus de décision, devient un probleme a résgoour le consommateur. La
recherche d’une réponse a ce probléeme mene évideniimelividu a rechercher des

informations et a explorer les voies possibles paurésolution.

B-_Larecherche d’informations
Apres la reconnaissance du besoin, le consommaisulr s’engager dans la
recherche d’'informations sur les moyens de sateston besoin.
La recherche d’'information peut étre définie comuie degré d’effort consacré
a I'obtention d’'informations qui portent sur lesagaluits/service¢Darpy Denis & Volle

Pierré (2003)]» ou comme une activation motivée des connaissances stockges e

® Zollinger Monique & Lamarque Eric, 2004. Op. &tp: 39.

® Amine Abdelmagid, 1999. Op. cit, Pp: 69-70.

" Zollinger Monique & Lamarque Eric, 2004. Op. ¢tp: 39.

8 Darpy Denis & Volle Pierre, « Comportement du @ynmateur : concepts et outits Dunod, 2003.
Pp: 123.
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mémoire ou comme l'acquisition d’'informations ainsge I'environnemenjZollinger
Monique & Lamarque Erfc(2004)]»
Cette activité de recherche, comme le précise Andibdelmagid® (1999),
englobe deux composantes : la recherche interaeretherche externe d’informations.
Bettmart! (1979), & son tour, suggére que durant le prosedsudécision, le
consommateur commence généralement par mobilisénftrmations stockées dans sa
mémoire pour résoudre le probléme de choix etak échéant, étend sa recherche a

d’autres sources d’'information de son environnement

a- La recherche interne

Avant de se tourner vers des sources d’informatexternes, le consommateur
mobilise tout d’abord sa mémoire. Ce réservoir fdlimations peut étre sollicité de
facon a nourrir le processus de décision a pagirakpériences passées [Darpy Denis &
Volle Pierré? (2003)].

Il existe un consensus parmi les chercheurs aa®liexistence d’'un processus
mémoriel qui permet aux stimuli de passer par ile®g$ de trois types de mémoires
chez lindividu, il s’agit ici ; de la mémoire sagelle, la mémoire a court terme et
celle & long terme [Amine Abdelmagdid1999)].

En bref, la mémoire sensorielle intervient au stpeeceptuel et permet la
sélection des informations selon leur format etorseleur utilité percue pour la
résolution du probleme posé. Elle constitue un perfiltre par lequel l'individu
entrepose, pour une tres courte période, les irdoms qui lui présentent, un intérét
quelcongue avant de les éliminer ou de les tramstians la mémoire a court terme.

Cette derniere, c’est-a-dire ; la mémoire a coemnne, se caractérise par une
capacité et une durée de stockage lui permettattaitement rapide et sommaire des
informations [Amine Abdelmagid (1999)], ainsi, le filtrage de celles-ci & ce r@ive
s'effectue essentiellement en fonction de la vatearginale apportée par la nouvelle

information par rapport a celles emmagasinées ehc,dquand une donnée est

® Zollinger Monique & Lamarque Eric, 2004. Op. &p: 40.

19 Amine Abdelmagid, 1999. Op. cit, Pp: 72.

1 Bettman. J.R, « An information processing thedicansumer choice », Reading Addition-Wesley
1979. Repris par: Amine Abdelmagid, 1999. Op. cit, Pp: 72.

2 Darpy Denis & Volle Pierre, 2003. Op. cit, Pp: 124

3 Amine Abdelmagid, 1999. Op. cit, Pp: 74.

% |dem..Pp: 74.
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considérée comme peu pertinente ou en dissonalieeest éliminée. En revanche,
lorsque I'information est jugée utile et réutiligab elle transite dans la mémoire a long
terme ou elle sera catégorisée et conservee.

Cette mémoire a long terme offre, quant a elle, umestimable capacité de
stockage des informations. Ces derniéres y somepmogées de facon durable bien
gu’elles soient réorganisées périodiquement entifimcde l'arrivée de nouvelles
données. Les connaissances ainsi entreposées anirméont renforcées par le biais de
la répétition de I'exposition a ces informationsj ggduit d’'une maniere progressive,
par un processus d’apprentissage, la durée etialegité de la décision d’achat.

En conclusion, plus le consommateur se familiaaigec une catégorie produit
ou service, plus il aura stocké davantage d’infdlong en mémoire, et plus il est
susceptible de les réutiliser en situation d’acRat. contre, si le consommateur ne s’est
pas familiarisé avec une catégorie produit ou senil aura tendance a se tourner vers

des sources d'information externes.

b- La recherche externe

Quand la recherche interne ne donne pas satigfaaticonsommateur, celui-ci
s’engage dans une recherche externe; appelée metsdrche préalable a I'achat, qui se
réalise a travers l'acquisition volontaire d’infaations a partir de diverses sources
externes.

Il faut aussi rappeler, que la premiére motivat#oprocéder a une recherche
externe des informations, n’est en fait, que lé fetile résultat du désir d’effectuer de
meilleurs choix de consommation. En plus, une nettee permanente; vise a
développer une connaissance de base qui pourraitdisée pour une probable future
décision d’achat [Zollinger Monique & Lamarque ETi2004)].

En tout état de cause, la recherche externe rawsitéd, car elle dépend
largement du processus de décision d’achat. Eotresa pour les achats complexes, la
recherche d’informations devient capitale, en midan degré élevé d’'implication de
la part du consommateur ; di en grande partierésque percu plus important que celui

lors d’'un achat simple.

15 Zollinger Monique & Lamarque Eric, 2004. Op. €ip: 40.
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Pour conclure, I¢éableau 2récapitule les différentes sources d’'informatigns

s’offrent au consommateur.

Nature Unilatérale Interactive
Origine
Publicité Internet
PLV*®, merchandising Service consommateur
Marketing Catalogue, mailing Relations publiques

Emballage produit Phoning, vendeur
Sponsoring Salon, foire
Rumeur Forum, débat

Environnement

Test comparatif
Reportage

Essai gratuit du produit

Leader d’opinion
Groupe de référence

Famille

Tableau 2 : Sources d’'information du consommateur
Source: Vernette Eric (2001)

Concernant notre cas, on distingue quatre prinegpaburces d’informations en matiere
d’assurance en Algérie :

> La police d’'assurance est en elle-méme une souin®rdhations sur la
couverture et les termes du contrat.

> Les informations diffusées par les compagnies diasge via la publicité
(TV, radio, brochures..) et le site Internet. Lgemts d’assurance fournissent aussi des
informations et des conseils personnalisés auxtsli€Cette source est tres importante
car elle permet d’avoir un contact direct avecdesommateur.

> Le site Internet du Conseil National des Assurarcteavers lequel on trouve
des renseignements sur toute l'actualité du seatéassurance en Algérie et les
pratigues commerciales. Des renseignements finansant disponibles aussi dans le
rapport annuel sur les assurances, sans oublier éiéendu les différentes lois et

|égislations concernant le secteur des assurances.

® pLV : (publicité sur le lieu de vente) : affiche présentoir publicitaire mis en place sur le paiet
vente, de facon a rappeler la présence d’'une marque )

" Vernette Eric, « L'essentiel du marketing : maigtfondamentab, Editions d’Organisation, °2°
édition, 5™tirage, 2001, Pp: 90.
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» Le consommateur peut aussi aller chercher desigeeseents dans diverses
revues et bulletins telles que : La revue algééedes assurances, Le phare, SAA
News (bulletin mensuel édité par la société natidiessurance SAA), le bulletin des

assurances (lettre d’information trimestrielle dan€eil National des Assurances)...

Cette phase du processus de décision consistdgpoonsommateur a comparer
les alternatives disponibles en vue de réduireplessibilités de choix. Dans ce cas
quatre problémes peuvent ainsi, apparaitre, corinaiguent Zollinger et Lamarqu@
(2004) :

> La définition des critéres de choix: parmi les trés nombreux criteres

possibles, le consommateur n’en retient que quelgus, soit rationnels, soit
hédonistiques. A titre d’exemple, le consommateaut ghoisir une agence d’assurance
selon sa proximité, son architecture et sa déaoraa qualité de l'air et la température,
la disponibilité d’un parking, , etc.

» La sélectiondessolutionspossibles la présélection des offres méne a leur

délimitation, c’est-a-dire a la définition d'un emsble d'offres entre lesquels le
consommateur opérera son choix. Cet ensemble,@appssi ; « ensemble évoqué », est
de taille tres variable selon la nature des prgduitservices.

» L'estimationdesalternatives il est question d’apprécier les performances

de chacune des offres de I'ensemble évoqué audradmrchacun des criteres. Par
manque de temps, d’énergie et d’'informations, lessommateur utilise généralement
des raccourcis, c’'est-a-dire il attache, comme r@wons déja évoquer au premier
chapitre ; une signification a tous ce qu’il véour les produits, un prix bas peut étre
interprété comme un indice de mauvaise qualiténig@x services, I'apparence
immobiliere et mobiliere de méme que la vestimeataiu personnel peuvent servir
d’indicateurs.

> Le choix d’'une regle de décision: le choix peut étre effectué dans une

logique compensatoire ou non, selon les attentdssepriorité du consommateur. La
méthode non compensatoire a pour principe d'étgiolir chacun des attributs pris en

compte dans la procédure de choix, des seuils sprelants aux niveaux d’exigence

18 Zollinger Monique & Lamarque Eric, 2004. Op. €ip: 42.
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du consommateur sur chacun des critéres [Amine latated™® (1999)], dés lors; la

faiblesse d’'une offre au regard d’un critére net@e compensée par un autre critere.
A l'inverse de la méthode non compensatoire, lahow# compensatoire, suppose que,
lorsque le consommateur évalue et compare lesnattees en présence, il tend a
utiliser des procédures qui permettent pour chades produits ou services de
compenser une défaillance (mauvaise note) suritérepar un avantage (bonne note)
sur un autre attribut [Amine Abdelmadid(1999)], par conséquent la meilleure

moyenne est recherchée.

D-_La decision_ultime d’'achat

Cette décision est; en faite, le résultat d’'unéesde micro-décisions prises par
le consommateur de fagon plus ou moins étoffédust u moins consciente, et qui
aboutissent a I'acquisition effective du produitsmuvice.

Celles-ci, c'est-a-dire, les micro-décisions ; toemt les types et sources
d’'informations consultées, le nombre et les typesmrques évalués, la procédure de
comparaison et d’évaluation appliquée, les critéieeghoix mobilisés, la marque et le
lieu d’'achat retenus. Nonobstant, le bon dérouléndences étapes préalables ne se
traduits pas généralement par un achat. Il impddec d’analyser les différentes
situations rencontrées a ce stade du processugdisioth et qui concerne aussi bien
I'achat effectif que le comportement de non-achatsg traduit soit par un renoncement
a I'achat, soit par un report d’achat [Amine Abdafitf* (1999)].

Cependant, le processus de décision ne se ternaseapec l'acquisition

effective du produit ou service. Car, méme aprmshiat, I'individu devra décider.

Finalement, la derniére étape du processus desidéoest le comportement

apres achat. La phase de consommation entrainféeétoate une série de réactions qui

9 Amine Abdelmagid, 1999. Op. cit, Pp: 78-79.
2 |dem Pp: 79.
2 |bid. Pp: 81-84.
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peuvent affecter les décisions d’achat ultérieutesmentionne Dubois Berndfd
(1994).

En fait, apres consommation, le consommateur épréeiplus souvent soit un
sentiment de satisfaction soit de mécontentemeuv¢is Bernartf (1994)].

La satisfaction renforce les attitudes actuellesiajue les critéres d’évaluation
et assure une certaine fidélité du client, alors lumécontentement peut amener un
désir accru pour des renseignements supplémenéineuencer les processus d’achat
ultérieurs [Pettigrew Denist af* (2002)].

§ 2- Le contexte particulier du consommateur de seice

Le consommateur d’'un service se trouve généralepuaritaint & affronter une
situation plutét exceptionnelle comparée a cedlesdaquelle il se trouve lors de I'achat
de produits tangibles.

Il faut dire, que les conditions constitutives adte circonstance émanent pour
une large part, de la fabrication particuliére desvices, le systeme de servuction, et
notamment 'effet de l'inséparabilité et de coprciibn du service, en outre, de la
participation du client.

Ainsi, le client devient a la fois producteur ensommateur, tout en éprouvant

un sentiment de risque, ce qui va peser considarait a procéder au meilleur choix.

L'un des premiers éléments contribuant a ce coategarticulier du
consommateur en matiere de service, est sans deum®ment de sa décision et de son
acte d'achat. Effectivement, le consommateur déetdachete le service avant méme
d’avoir pu en tirer parti, avant de savoir commargera et s’il lui conviendra. La
décision d’achat du service prend alors place agarit n'ait été fabriqué [Eiglier
Pierré> (2004)].

22 Dubois Bernard, « Comprendre le consommate@™ édition, Dalloz, 1994. Pp: 247.

23 |dem.Pp: 247.

4 pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle WilliamLe consommateur : acteur clé en marketinges
Editions SMG, 2002. Pp : 36.

% Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 200.
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Par comparaison avec I'acquisition de produits itdag, I'achat de services est
percu comme présentant un degré de risque plué dleant les phases préliminaires a
I'achat, du fait de I'intangibilité [Zollinger Mogue & Lamarque Erf€ (2004)]. Car, si
en cas d'achat d’'un produit tangible, le consomovate pu les voir, les toucher,
d’autant plus que les essayer avant de passecta tachat, ce n’est absolument pas le
cas pour les services. Conséquemment, le consommsgetrouve alors dans une
situation d’incertitude déplaisante, et une évdtguygerception de risque qui ne peut
étre réduite, comme dans le cas des produits t@sgibar un essai.

Selon Zollinger. M et Lamarque.?£(2004) un des développements de I'étude
du risque percu, a décelé cing types de risque $alpature des conséquences, a savoir
. le risque financier, de performance, physiqueija®@u psychologique.

« Le risque financier : est la possibilité de pertengtaire si I'achat n’aboutit
pas ou si le service ne procure pas un résultegcor

% Le risque de performance: est la possibilité geesérvice acheté ne
remplisse pas la fonction pour laquelle il a étguas

« Le risque physique : est la possibilité, en casm@deivais fonctionnement,
d’'une conséquence physique pour I'acheteur.

% Le risque social : est la possibilité de pertetdéus social du consommateur
du fait de I'achat du service.

« Et enfin, le risque psychologique : est la pos#éibu’'un achat affecte
I'estime de soit du consommateur.

Une part importante du risque percu tient aus$i@drogénéité du service, cette
caractéristique dans les services justifie quéskue soit percu comme plus élevé lors
de I'achat de services que lors de celui de biangibles. De plus, du fait du processus
de servuction qui implique la participation conjeindu prestataire et du client, le
consommateur peut percevoir sa propre respongabidihs le choix et la qualité du

service obtenu.

% 7ollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; B6-47.

%" Repris et Adapter des travaux d¢eplan L, Szybilo G.J, Jacoby J, « ComponentsasE&ived Risk in
Product Purchase: a Cross-validation», JounfaPpplied Psychology 59, 1974. Pp: 287-291, par
Zollinger Monique et Lamarque Eric, 2004. Op. Bip; 46-47.
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Le consommateur en matiére de service doit sowseenbnformer et exercer ces
différents roles de coproduction que le conceptieuservuction a fixés et prévus pour
lui.

Dans le cadre de cette participation, Eiglier Rfr(2004) estime que celle-ci
peut influencer sur la décision d’achat du consotenrade plusieurs facons :

En effet, si le consommateur connait mal le seniggnore donc les détails du
déroulement de celui-ci ; et par conséquent du corement qui lui sera demandé, cela
augmente son incertitude et peut générer un étatadea l'aise, de crainte de ne pas
parvenir a assumer sa tache de coproduction, e das erreurs et de ne pas étre en
mesure de parvenir a un service correct, ou crajoee la participation demandée
s’avere rebutante.

A titre d’exemple, aujourd’hui, en Algérie, apresetpues années a la suite du
placement des automates a billets au sein d’AlgBoste, nul se doute qu’il est
plausible de constater qu’un certain nombre dentdi¢surtout la tranche des retraités
qui touchent leurs pension dans cet établissenmémit} pas eu I'audace d'utiliser ces
automates a billets malgré leur utilité a faire rgaglu temps par I'évitement des files
d’attentes ; qui peuvent étre longues et ennuyeeseela est di en faite, a I'ignorance
du fonctionnement de ce systéme, ce qui a déatanchine appréhension envers ce
dernier. Autrement dit, la décision d’achat du smrwa étre influencée non seulement
par le service lui-méme, comme un produit tangibiajs aussi et peut-étre avant tout
par le processus de fabrication de ce méme sequics’offre au client. Ainsi, pour
décider d’acheter, il faut non seulement que leiserconvient au client, mais aussi que

la nature et le niveau de la participation lui dennent aussi.

Au moment du choix, le consommateur se trouve daressituation différente
selon gu'il va acheter un produit ou un service.
Dans le cas général d’'un achat d’'un produit taegilel client se trouve dans un

magasin, une grande surface et en face de lui, gemittrois ou quatre produits, et

8 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 201-202.
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parfois plus, de nature et caractéristiques simaet de marques différentes ; il peut
les voir tous ensemble, les toucher, dans quelgassles essayer, les comparer et
finalement en choisir un.

Par contre, le choix d’'un service comporte deuxXéddihces majeures : les
services ou plus exactement leurs servuctions ;nmmne précise Eiglier Pieffe
(2004) ; ne sont pas localisées au méme endroi§ da méme magasin ; par exemple,
pour choisir entre deux agences d’assurancesyil da déplacer de l'une a l'autre,
ensuite, méme si le client va dans ces deux agentese saura pas pour autant
exactement quel est la différence entre le semcBune par rapport a l'autre, ils sont
intangibles, on ne peut ni les voir, ni les toucterpour les essayer, il faut les acheter
auparavant. Ainsi, au moment du choix, produitssetvices difféerent par leur
localisation physique et leur tangibilité qui remlifficiles, voire impossible les
comparaisons de services, a moins de les acheter.

Au total, le consommateur de service se trouve daessituation de choix plus

risquée, plus opaque et plus complexe que darasldes produits tangibles.

SECTION Il : LES FACTEURS AFFECTANT LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR _DE

SERVICE

Il faut dire que les facteurs les plus importanisajfectent le comportement du
consommateur en matiére de service en ce qui auma décision d’achat, sont les
mémes que ceux qui affectent son comportement lfamivat d’un produit tangible et

sont donc; de nature sociale.

8§ 1- Les facteurs individuels

Les facteurs individuels sont nommeés ainsi parcésgeont interne et propre a
chaque individu, influencant son comportement Ides son processus de décision

concernant l'acquisition de biens et de services.

2 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 173-174.
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A- Les besoins

Les besoins, par leur nature, leur intensité et lgersistance déterminent
I'orientation et les caractéristigues de la consation. Ils indiquent quels sont les
biens a produire et les services a rendre. Lestdétet les satisfaire est donc la mission
essentielle et originale de 'homme de marketindeeson entreprise. Un besoin traduit
un manque, un vide & combler ou un équilibre diéf@erbaix Christian & Brée Jo&]
(2000)].

Maslow a proposé, sous la forme d’'une pyrami@ehéma 6, une hiérarchie
des besoins allant des besoins physiologiques asairts d’accomplissement de soi.
Les besoins se trouvent donc classés par ordreatédy et présentés par catégories.

La théorie de Maslow part de I'hypothése qu’un widli éprouve de nombreux
besoins qui ont une importance inégale et peuvent @tre hiérarchisés ; c’est-a-dire
que, tout individu cherche prioritairement a saiigf le besoin qui lui apparait comme
étant le plus important ; des lors le besoin dhwatividu donné disparait transitoirement
ou définitivement lorsqu’il a été satisfait et asisi remplacé par un second besoin qui
lui apparait alors comme étant le plus importanitrédment dit, lorsqu’'un besoin est
satisfait, émerge un autre besoin suivant quiest pas encore.

%0 Derbaix Christian, Brée Joél, « Comportement dosommateur : Présentation de textes choisis
Economica, 2000. Pp: 143.
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Besoin
daccomplissement de soi;
Cpanouissement, crcafvite, actualsation

Besoms d'estime ;
considération, respect, statu, prestige

Besoms sociuy
appartenance, nfegafion ans un groupe, affecion, amifi

Besoins de sécurité :
protection physique, sociale, morale

Besoins physiologique (besoins vitaux) :
respirer, boire, manger, dormir, s'abriter

Schéma 6 : La pyramide de Maslo#t
Source: Maslow Abraham (1954)

S’agissant plus précisément du domaine de l'asearagt des attentes d’'une
clientele d’assurance ; Charbonnier.aJfait ressortir I'existence de cing besoins
majeurs, susceptibles d’étre hiérarchisés conforemérau modéele de Maslow, comme
nous le démontre kchéma 7:

31 Maslow Abraham, « Motivation and PersonalityNew York: Harper & Row, 1954.
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Besoin
de rapports
personnalisés

Besoin de considération

Besoin d'information

Besoin d'un "point fixe"
(possibilité de contacter facilement
son interlocuteur)

Besoins de garanties adaptées

Schéma 7 : La pyramide des besoins de I'assuré, pie de la théorie de
Maslow*
Source: Charbonnier Jacques (2000)

Comme chez Maslow, selon dans cette pyramideliemt ©ie peut atteindre les
besoins dits supérieurs (haut de la pyramide) gés@voir satisfait les besoins du
niveau inférieur, ce qui signifie également quelient devient de plus en plus exigent
au fur et a mesure que ses besoins sont satisfait.

Enfin, concernant toujours le domaine de l'assugarie besoin est mal ou
insuffisamment ressenti chez l'individu, car ilrpat généralement le risque de fagon
vague, et surtout n’évalue ses besoins en la reatjglavec de grandes difficultés.
Autrement dit, ne revétant aucun aspect désiréblservice d’assurance n’incite pas a
'achat, car les satisfactions attendues ont uractare aléatoire et différe, et la
consommation du service est subordonnée a la samgerd’un événement désagréable
[Charbonnier Jacqu&y(2000)].

%2 Charbonnier Jacques, « Marketing et managemems®mance, L’Harmattan, 2000. Pp: 65.
% |dem. Pp: 77.
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B-_Les motivations

D'aprés Derbaix. C et Brée**J2000) ; il est généralement admis en psychologie
et dans le domaine du comportement du consommateaies motivations ont une
fonction d’éveil et d’orientation du comportement.

La motivation correspond a I'énergie qui pousseindividu a satisfaire un
besoin en induisant un comportement (par exemiplesoif est une motivation). Cette
énergie qui est toute personnelle; existe quanddiVidu prend conscience de
I'importance de I'écart entre ses désirs et laitéégEénératrice d’'un besoin.

Cet écart crée un déséquilibre interne que l'irtlivsupporte malaisément. On
dit alors, qu’il est en état de dissonance cogaitiinsi, le désire de réduction de cet
écart va constituer le moteur de la motivation,rpeffectuer un retour a une situation
d’équilibre. [Demeure. & (1999)].

Le point de départ est donc la manifestation diesoin. C’est une sensation de
manque qui déclenche la recherche de désirs.

Le choix du désir retenu s’explique par les motorsg de I'acheteur. Les
motivations poussent I'acheteur a agir et s’opasefreins qui empéchent I'achat.

La motivation se définit alors comme un besoin, une tendance, ou une
aspiration qui, sans étre l'objet de la consciengdléchie et sans excitation en
provenance du monde extérieur, incite ou disposadimidu a avoir un certain type de
comportement ou a prendre un certain type de d#wisidans un genre donné de
situations, elles-mémes souvent créées par la atitiv elle-méme» [Mucchiell®
(1969)]. La motivation est donc une force psychique pousse I'individu a agir pour
réduire I'état de tension, et assouvir ses besoins.

Cette personne est motivée, mais elle n'est pasiquge par le fait de manger. Par
contre, elle peut étre impliqguée par le fait dalleanger dans tel restaurant (valeur,
signe), ou par le fait de ne pas manger de viaadexemple (intérét pour la santé).

Le sociologue américain Joannis Héhdistingue 3 catégories de motivations :

% Derbaix Christian, Brée Joél, 2000. Op. cit, P45.1

% Demeure Claude, 1999. Op. cit, Pp: 18-19.

% Mucchielli. A. & Mucchielli. R., « Lexique de lasgchologie», Entreprise Moderne d'Edition, Editions
Sociales Frangaises. 1969%dRs dans l'article suivantArts Nathalie, « Le concept d'implication : une
revue de la littérature », Les Cahiers de la RetteeCLAREE (Centre Lillois d'Analyse et de Recherche
sur I'Evolution des Entreprises), IAE de Lille, Gate 1999. Pp: 8, 32 pages.

3" Repris par Demeure Claude, 1999. Op. cit, Pp: 18.
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% Motivations hédonistes recherche du plaisir comme but de la vie et danc d

se faire plaisir a soi-méme.
Exemple ¢ Recherche de plaisirs physiques : confort, galdrat. ..
¢ Recherche de plaisirs intellectuels : savoir, dédo...
¢ Recherche de sécurité.
¢ Recherche de plaisirs procurés par la possessiarodjet.

% Motivations oblatives: recherche du plaisir pour ceux qui nous entourent

c'est-a-dire ; la volonté de donner, de faire plaison entourage.
Exemple : cuisiner un repas pour sa famille.

+ Motivations d’auto-expression: besoin d’un individu d’exprimer qui il est.

Exemple : volonté de s’exprimer ; de se manifestede paraitre sportive ou riche par

I'achat de vétements, bijoux ou voitures correspmh@u desir.

Les peéres fondateurs du concept d'implication sdes chercheurs en
psychologie sociale [Sherif & Cantril (1947), Sle%i Hovland (1961)]. Depuis ces
premiers écrits, qui datent de 1947, ce concepst gopagé a d’autres disciplines,
jusqu’'a devenir un des domaines principaux dantud®& du comportement du
consommateur.

Cependant, s'il existe une multitude de définitidesl'implication, nous les
récapitulons dans la définition suivante qui st@stélé comme étant un consensus : «
I'implication est un état de motivation, d’excitati, ou d’intérét. Elle est créée par un
objet ou une situation spécifique. Elle entraine demportements : certaines formes de
recherche de produit, de traitement de l'informati@t de prise de décision
[Rothschild M.L38 (1984)].

Dans le champ du marketing, on considére I'impiicatcomme le reflet du
degré avec lequel une personne s’attache au pr@ktie relation individu-produit peut
étre complétée par une relation individu-marquenfluence spécifique de la marque
sur le comportement du consommateur est étudiéeaaars du construit de capital-

marque. Issu des recherches sur la fidélité duaromsteur, le capital-marque est

% Rothschild M.L., « Perspectives on involvementrent problems and future directions », in Advances
in Consumer ResearcWol. 11, Association for Consumer Research, 1984.216-217.
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défini comme da valeur ajoutée, I'effet additionnel, qu’'une rmgae apporte a un
produit » [Aaker® (1991), Kellef® (1993)].

Les mesures du capital marque peuvent étre perdbgsifnotoriété et image de
marque) et/ou comportementales (préférences ek acles marques). La notoriété est
définie comme la familiarité du consommateur aweanlarque et I'existence dans sa
mémoire a long terme d’associations spécifiguesmage de la marque peut étre
définie comme un ensemble d’associations, plus oinsnabstraites, organisées en
mémoires autour d’'un sens partagé et qui repr@secgeque cette marque signifie pour
un (ou des) consommateur [Aakef1991), Kellet* (1993)].

La combinaison de la notoriété et de I'image denkErque est jugée comme
susceptible d’influencer l'existence d'une attitugénérale positive, d’accroitre la
probabilité de choix de la marque, et la fidéldé, diminuer la vulnérabilité face a ses
concurrents et de jouer sur son potentiel d’extemsi

Enfin, les chercheurs s’accordent a reconnaitre dames la majorité des
décisions prises par l'individu ne suscitent pas uéritable implication de ce dernier.
Conséquemment, la différenciation des processu$edision du consommateur sur la
base de son niveau d’'implication dans la classerdduits est tout a fait pertinente
[Amine Abdelmagid® (1999)]. Il est dés lors possible de situer lesisiéns prises par
I'acheteur sur un continuum allant d’'une forte iroglion a une faible implication dans
I'achat.

Ainsi, une prise de décision par le consommatens ates conditions de forte
implication, l'incite a aborder les étapes du pestes de décision, de maniére extensive
et détaillée. Alors que dans des conditions a daiibhplication on observe une

restriction en matiére de mobilisation des ressmsipar le consommateur.

%9 Aaker David, « Managing brand equity: capitalizioig the value of a brand nameNew York: The
Free Press, 1991, 305 pages.

0 Keller K. L., « Conceptualizing, measuring and aging customer-based brand equity », Journal of
Marketing 57, 1993. Pp. 1-22.

“I Aaker D. A., 1991, Op, cit.

“2Keller K. L., 1993, Op. cit, Pp:1-22.

43 Amine Abdelmagid, 1999, Op. cit, Pp: 88-89.
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La perception reste selon Eigft&(2004) ; une notion & part et fondamentale car
elle constitue pour I'étre humain le mécanisme lpguel il est en relation avec le
monde extérieur et ses stimuli, c’est-a-dire ldermations qu'’il recoit. La perception
est donc le mécanisme de traitement de I'infornmated elle représente les caractéres
suivants [Dubois. P.L & Jolibert.?A(1998)] : elle est d’abord sélective, en ce sares q
I'individu, d’'une maniere inconsciente, fait un étre les informations qui l'intéressent
et celles qui ne lintéressent pas ou qui ne soms pn résonance avec Ses
préoccupations du moment. Le processus percepéuglgire considéré ainsi, comme
un filtre a travers lequel le consommateur prenascience des informations véhiculées
par son environnement. Seulement, ce filtre esbrd&nt car le consommateur ne
percevra que la partie des informations ou cersaide leurs caractéristiques qui
I'arrangent, donc celles qui confortent ses opigipreétablies, ses attitudes.

Pour les services ce mécanisme est fondamentajyruisest a travers lui que le
client évaluera le systéme de servuction donttipagtie prenante et son résultat, c’est-

a-dire le service.

De nombreuses définitions dstyles de vient été données. On peut distinguer
deux grands types de définitions comme le souligimaoud Benjamiff (2002):

» Celle qui s’appuie sur les antécédents et les cassflLazer (1969)] : de
style de vie est le résultat de forces telles queulture, les valeurs, le symbolisme de
certains objets et les valeurs morales et éthigques

» Celle qui repose sur les conséquencéBlummer) : «le style de vie est
défini globalement comme un mode de vie, caraégrds la maniere dont les individus
occupent leur temps, par ce gu’ils considerent cenmmportant et ce qu'ils pensent
d’eux-mémes et du monde qui les entoure

On peut ainsi identifié les styles de \aepartir des activités (maniere dont

I'individu occupe son temps), a partir des intéi@es que I'individu considere comme

“ Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 204.

> Dubois. P.L & Jolibert. A, « Le marketing : fondents et pratiquer, ECONOMICA, 1998, Repris
par: Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 204.

“® Lernoud Benjamin« Marketing fondamentabe, http://visionarymarketing.com2002.
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important) et a partir des opinions (ce que l'indivpense de lui-méme et du monde
qui I'entoure), des lors, le style de vie du consmteur détermine quels attributs du
produit ou service seront recherchés et ce, darffratites situations de
consommatioff. Chaque fois que le consommateur évalue un nousieauou service,
ce dernier doit posséder des attributs compaténles son style de vie sinon il va étre
rejeté [Lernoud Benjamffi (2002)].

Enfin, une des études menées aupres de la cligigslassurances en France, a
fait apparaitre un marché hyper segmenté, dontuehaggment se définit plus par un
tempérament et un mode de vie que par un statutoéuque. Une telle approche
qualitative, qui entrainera la nécessité d’élal@gigpamme des services a proposer, est
recoupée par deux styles de vie opposés quéBemtard Cathel4f (1983)] :

v'  Les recentrés (plus de 50%), qui S’attache au &iem- et a un
equilibre entre travail et loisirs, attirés par Iggstemes de commercialisation tres
personnalisés, et dont la préférence va aux rerabments de type financier.

v Les décalés (22%), anticonformistes, mobiles, vateur, a la
recherche de leur épanouissement personnel, dgeafdsorables a une distribution
automatisée ou a un assureur plutét marchand gblm@nainsi qu’aux assurances tous
risques qui leur permettent de vivre d'une mantees aléatoire sans en supporter les

conséguences.

F- L'attitude
La compréhension des attitudes du consommateuessentiel en marketing
souligne Pettigre® (2002). Selon Allport (1935) «'attitude est I'état mental d’un
individu, constitué par I'expérience et les infotioas acquises, lui permettant de
structurer ses perceptions de I'environnement et geeférences, et d'orienter la

maniere d’'y répondre.

4" pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle WilliaB02. Op. cit, Pp: 39.

“8 |dem.Pp : 39.

9 « Les nouveaux styles de vie des francais —Comsiegs pour I'assurance », entretien avec Bernard
Cathelat, L’Argus, 11 Novembre 1983. Repris p@harbonnier Jacques, 2000. Op. cit, Pp: 79.

*0 pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia2902. Op. cit, Pp : 151.

L Allport G.W., «Attitudes», in Murchinson C.A. (ed.), A Handbook of SociayPhology, Clark
University Press, Worcester, Ma., 1935. Pp: 798-844

65



Chapitre Il : Le comportement du consommateur en méere de service

En marketing, il s’agit de I'orientation positivel mégative du consommateur a
I'égard d’un produit ou d’'une marque [AsSA€lL987)].

Toutefois, plusieurs modeles d’attitudes existent, se différencient par le
nombre de composantes de I'attitude et la facon eltes sont disposées entre elles. On
se limitera dans notre cas a exposer les deux e®dtEd plus connus, il s’agit en effet,

de I'approche tripartite des attitudes et du modaldti-attributs.

Le premier modele est plutdt une approche trigadés attitudes. Les attitudes
selon cette approche ont trois composantes, seicamposante cognitive (croyances),
une composante affective (sentiments), et une cearte conative (actions) :

v/ La composante cognitiveest constituée d’une part de I'ensemble des
croyances d’'un individu a propos d’un objet (unequa, un produit, une entreprise...)
et, d’autre part, du poids accordé a ces croyancésgaluation d’un produit dépendra
de I'adéquation percue entre les caractéristiqugsrdduit et les besoins de I'individu :
on appelle instrumentalité percue cette adéquatidre attentes et perceptions [Sheth et
Talarzik’® (1972)].

v’ La composante affectivest 'ensemble des sentiments et émotions associée
par I'individu envers un objet, telle I'évaluatiahun produit ou d’'une marque. Cette
évaluation est basée sur les croyances cognitive=noes en contexte de besoins du
consommateur [Pettigrew Denigt aP* (2002)]. Ces évaluations sont par
nature subjectifs et propres a chaque individa. dé fondent sur des émotions
ressenties, I'expérience et ’lhumeur du moment.

v/ La composante conativeest liée a Il'action proprement dite, cest la
prédisposition a lI'acte d’achat. Il s’agit de ladance du consommateur a acheter ou

rejeter le produit, c’est-a-dire a entreprendre acteon pour satisfaire le besoin ressenti.

%2 Assael H., «Consumer Behavior and Marketing ActipBrd ed., Kent, Boston, Mass., 1987. Pp: 176.
%% Sheth J.N. & Talarzyk W.W, « Perceived Instrumbytand Value Importance as Determinants of
Attitudes », Journal of Marketing Resear&) February 1972. Pp: 6-9. Repris dans I'artelévant :
Ratier Michel, « L'image de Marque a la Frontiee ombreux Concepts », Cahier de recherche n°
2003 — 158IAE — Université de Toulouse 1, Juillet 2003.gages, Pp : 8.

> Pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia2902. Op. cit, Pp: 157.
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Lorsque cette dimension conative existe, on comsidgue lattitude devient une
intention d’achat [Ratier Mich&l (2003)].

b- Le modele multi-attributs de Fishbein

Dans ce modeéle on considére que les attitudeseuderaent une composante
dont celle-ci est d’'ordre affective. Le modele maait que chaque objet d’attitude peut
posséder plusieurs attributs et que ces attribots pas tous la méme importance, il

tient compte donc de la force et de l'intensité&éde attributs.

En psychologie la personnalité est I'ensemble @etstrqui caractérisent la
structure intellectuelle et affective d'un individet qui se manifestent dans son
comportement [Microsoft Encarfa(2005)].

En terme de consommation les individus expriment fgersonnalité dans leurs
activités quotidiennes, dans leurs opinions etr@$é La personnalité a donc un effet
sur la maniere dont les consommateurs interagissestt leur environnement. C’est
pourquoi les hommes de marketing attachent un graécét a ce sujet, car l'influence
personnelle a un effet important sur la quantitéeetype d’informations que les
consommateurs obtiennent au sujet des biens oiceerjPettigrew Deniset af’
(2002)]. En fait, I'influence personnelle est unendtion importante des meneurs
(leaders) d’opinions qui sont consultés par d’aggas pour un avis, des opinions et
suggestions concernant les décisions d’achat, @estquoi I'influence personnelle
affecte aussi fortement le procédé de diffusion lpguel les nouveaux produits et

innovations de service sont propagés sur le mgrétéigrew Denigt af® (2002)].

%5 Ratier Michel, Juillet 2003. Op. cit, Pp : 8.

6 Microsoft Encarta 2005. « Personnalité (psych@pgi Encyclopédie professionnell€ollection
Microsoft, Support CD Rom. 2005.

> pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia2902. Op. cit, Pp: 40.

%8 |dem. Pp: 40.
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8§ 2- Les facteurs externes

L’environnement extérieur peut étre représentéspainfluences majeures qui
sont source d’influence sur les facteurs individuahis aussi qui peuvent influencer les

uns sur les autres.

A-_Laculture

L’étude de la culture est essentielle & la comprglba du comportement du
consommateur et, par conséquent, a la planificatiaiégique des entreprises, surtout
celles impliquées dans les activités de I'expartati

D’une part, la culture exerce une influence sigaifive, mais inconsciente, sur
le consommateur par le fait qu'elle exerce uneusrice sur les modes de
comportements de ces individus a travers l'instearade normes sociales ou de codes
de conduites [Pettigrew Dergsaf® (2002)].

D’autre part, chaque culture se caractérise parvdé=urs, des attitudes, des
modes de vie, des religions et des coutumes spéedi Bien que ces particularités
s’homogénéisent grace a la mondialisation des @gsan’'appartenance a une zone
d’affinité culturelle oriente les modes de consortiamaet les attentes des acheteurs
[Vernette Eri€° (2001)]. Dés lors, comprendre la culture et sgdligations en matiére
de consommation est une phase inévitable ; voimenitournable de la stratégie
marketing car il est difficile voire impossible tt@indre le succés commercial dans un
marché étranger sans connaitre la culture du paydedtination et sans adapter le

produit, la publicité, le mode de distribution efgrix a cette culture.

B-_Les classes sociales
Aborder le théme des classes sociales nous amemesanterroger sur le terme
« stratification sociale » lequel se reporte aucessus par lequel les gens, dans une
société, se rangent les uns les autres dans diiemosociales différentes. Le résultat
est une hiérarchie a laquelle nous nous référonsesd pour désigner les classes

% pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia2902. Op. cit, Pp: 270-271.
% vernette Eric, 2001. Op. cit, Pp: 78.
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sociales [Pettigrew Denist af* (2002)]. Ainsi, dans une classe sociale donnée ; s
trouvent des gens qui tendent a partager les mérogances, valeurs et démarches de
comportement et tendent aussi a s’associer plustethent les uns des autres
préférablement qu'avec des les gens de classedesodifférentes.

Enfin, il faut aussi noter que les valeurs, désirgteractions qui se développent
entre ces différents groupes tendent a avoir déisieiices persuasives sur les
consommateurs, de telle sorte gu'’ils affectentfdeteurs de base tels que I'adhésion a

un groupe, I'appréciation de certains styles, ehl@x de I'endroit du magasinage.

Au cours de notre vie, nous appartiendrons a eiffisr groupes, qui nous
procureront I'amitié, la sécurité, le bien-étre aquels recherchons.

On désigne généralement pgoupe tout ensemble d’au moins deux individus qui
partagent en commun des valeurs, des croyances et des attitudes, établissent entre eux des relations et
adoptent des comportements en interrelation les uns avec les autres [Pettigrew Deniset af?
(2002)]. Donc, tout rassemblement de personnesnemé&me lieu ne constitue pas un
groupe, comme les clients qui attendent dans & &ilun guichet bancaire ou les
passagers d’un bus [Darpy Denis & Volle Pi&(@003)].

On distingue traditionnellement les groupes réféeerde et les groupes

d’appartenance.

Le concept original de groupe de référence a éi@idgar Hymart* (1942) et
complété par Kelley (1947) et se définit commel’ensemble de tous les groupes
ayant une influence directe ou non sur les attigjdes valeurs, les normes et le

comportement d’achat d’'un individu ka notion de groupe de référence a été illustrée

®1 pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia02. Op. cit, Pp: 42.

%2 pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willian®Q2. Op. cit, Pp: 231.

% Darpy Denis & Volle Pierre, 2003. Op. cit, Pp426

% Hyman, Herbert, H., « The psychology of statuarshives of psychologyl942. Pp: 94-102.

% Keley, Harold, H., « Two Functions of Reference@s », in Reading in social psychologg. Guy
E. Swanson et al., New York ; Holt, Rinehart & Wions, 1947. Pp:410.
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pour la premiére fois par Whyte lors de son étudels comportement d’achat de

climatiseurs. Il existe de grandes catégories oni slassées comme suit :

« Les groupesprimaires

lls sont constitués de I'ensemble des personneselation directe avec un
individu .Ainsi, le cercle familial, les amis, lesllégues de travail ou les amis de divers

clubs sportifs que I'on rencontre fréquemment dtrestit cet ensemble.

< Lesgroupessecondaires

Bien qu’ayant une structure un peu plus lache,dmsiers servent aussi de
repere pour les individus, mais leur influence I8odividu est plus faible. On associe
souvent groupes secondaires des ensembles comigmUgees religieux, les syndicats,

les ordres professionnels.

Le groupe d’appartenance est ni plus ni moins, nege auquel une personne
appartient. Notre cercle d’amis, notre famille,recéquipe de travail au bureau ou nos
camarades de classe a l'université constituent timssgroupes d’appartenance dans
lesquels nous nous trouvons.

Au sein de ces groupes d’appartenances, on digtifigarpy Denis & Volle
Pierré® (2003)] les groupes primaires, dans lesquels neévidus ont des contacts
réguliers (membres d’'une famille ou d’une entreqri3 et les groupes secondaires, au
sein desquels les contacts sont plus ou moins £l@eéstructuration (hiérarchie, role
bien établis...) et de cohésion (degré d’accord el@semembres sur les questions
importantes...).

Enfin, ces groupes peuvent avoir plusieurs fonstiomne de celles-ci, est
l'influence que les membres du groupe peuvent asair chaque individu qui le
compose. Autrement dit, le groupe peut servir Suymater et guider des valeurs et les
comportements individuels [Pettigrew Demisaf’ (2002)].

% Darpy Denis & Volle Pierre, 2003. Op. cit, Pp: 264
67 pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia2902. Op. cit, Pp: 42.
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D-_La famille

La famille est une unité sociale relativement cawrpla déterminer du fait de
son polymorphisme [Ladwein Rich&fd(2003)]. A vrai dire, c’est une forme spéciale
de groupe spécial qui se distingue, du moins panaiebreuses et fortes interactions
face-a-face entre ses membres [Pettigrew Denif® (2002)].

Les divers membres de la famille ont un réle dizidn ou de conseil pour
I'ensemble du groupe [Lafitte Mich@l(2005)]. Dans une dimension plus restreinte, la
famille exerce une influence déterminante et las plirecte sur l'individu [Zollinger
Monique & Lamarque Eri¢ (2004)].

Toutefois, I'étude des décisions familiales esépasable des normes culturelles
et sociales auxquelles se rattache la famille. @@mes définissent la place de la
famille dans la société, ses modes préférés detibmmement ainsi que le réle
socialement acceptable de chacun de ses membles.pérmettent de distinguer en
particulier les familles traditionnelles (dans leslies 'homme domine) des familles
marquées par une plus grande égalité entre lesintmjet une plus grande influence
des enfants [Pinson Christian & Jolibert Af&if1.997)].

L'influence des différents membres de la famille Ies décisions d’achat est un
point d’intérét dans le domaine du comportementcdasommateur. Dans certaines
circonstances, les décisions sont prises par uwidhidavec un peu d’influence venant
des autres membres de la famille. Dans d'autres|'cat®raction est tellement forte
gu’elle est considérée pour réellement produire déeision collective plutét que
simplement étre une influence d’'un membre sur umeafPettigrew Denis et al’®
(2002)].

% Ladwein Richard, «Le comportement du consommateude l'acheteus, Z™ édition, Ed.
ECONOMICA, 2003. Pp: 89.

% pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia@02. Op. cit, Pp : 42.

0 Lafitte Michel, « La valeur client et ses implicats bancaires », REVUE BANQUE EditioR005,

Pp : 76.

L 7ollinger Monique, Lamarque Eric, 2004. Op. cip; B6.

"2 Pinson Christian, Jolibert Alain, « Comportemeatconsommateur », article 22, in Encyclopédie de
gestion Tome |., 2™ édition, 1997. Pp: 373-415.

3 pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia2902. Op. cit, Pp: 42.
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Enfin, dans leur célebre étude sur la répartiti@s dbles dans la prise de
décision des ménages, Davis et Rigay2974) ont mis en valeur les réles des deux
époux pour I'achat de divers produits d’équipensuntménage. lls ont ainsi repris la
typologie de Wolfe qui classait une décision a té€meur de quatre grandes
catégorieschéma §:

»Femme dominante : ou la décision d’achat est doeraé I'épouse ;

»Mari dominant : ou la décision d’achat est domipéele mari ;

»Décision syncrétique : cas ou la décision d’ackateefruit des deux époux ;

»Enfin, la décision autonome : ou uniquement 'us deux époux prend la

décision.

" Davis Harry L, Rigaux Benny P, « Perceptions ofitahroles in family decision process », Journfal o
Consumer Researckol. 1, N°1, June, 1974. Pp: 51-62.
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Schéma 8: Role dans le processus de décision faaiéipour 25 itemg®

Source:Davis Harry. L & Rigaux Benny. P (1974)

E- Les facteurs situationnels
On entend par facteurs situationneléersemble des facteurs particuliers & un
lieu ou a une période de temps qui he découlentdpasonnaissances personnelles ou

de réactions directes face a un stimdfus

> Davis Harry L, Rigaux Benny. P, 1974. Op. cit, Bp:62.
% pettigrew Denis, Zouiten Said, Menvielle Willia2902. Op. cit, Pp: 42.
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Belk’” (1975) propose cing dimensions de base pour jerégi®e situation :

1. environnement physique : caractére apparent déuatisn (son, éclairage,
ambiance, et décor d'une agence d’assurance panéxge;

2. environnement social : absence ou présence d’apém®nnes (étre avec des
amis, ses enfants, une personnalité politiquenvitéi, etc.) ;

3. perspective temporelle : I'heure de la journée,p&iode écoulée depuis
I'achat d’'un bien ou service ou la fréquentationrdmagasin particulier ;

4. définition des réles : repas pour la famille, psar, un invité, achat pour soi
ou achat d’'un cadeau ;

5. état mental de l'individu : état de fatigue, d’a#bé, d’excitation, de faim ou
de sommeil, etc.

Concernant les services, les facteurs ou varialdestuation sont celles qui font
référence a la situation objective dans laquellérgeve I'individu lorsqu’il décide,
achéte et consomme le service. Cette situationnerent influencer sa perception, ses
attitudes et son comportement, a la fois dans ¢éxale la marque et dans le processus
de servuction [Eiglier Pierf&(2004)].

L’exemple suivant éclairera ces variables : leelsdont deux grands types de
clients qui correspondent a deux grands typestdatgins dans lesquelles peuvent se
trouver ces clients : ceux qui sont en déplacerpenfiessionnel et ceux qui sont en
déplacement personnel, le plus souvent de loigis. d2ux situations sont profondément
différentes, la premiere étant plutbét négative eutre, liée a une sorte de contrainte,
celle d’étre en dehors de chez soi pour le traedila seconde plutbt positive et liée au
plaisir du voyage, aux loisirs ; elles vont déterenichez ces deux types de clients des
attentes, des attitudes et des comportements arésastés. Dans le premier cas, les
clients sont presseés, fatigués, soucieux, ont destas trés fonctionnelles, voire
basiques, et sont la plupart du temps remboursésude dépenses. Dans le second, les
clients sont plus souriants, prennent leur tempsttendent plus de I'hétel que ses
simples fonctions : ils attendent de l'informatieh de l'aide, S’ils en éprouvent le
besoin, et peut-étre des relations plus persorealist plus détendues avec le personnel

en contact ; de plus ils payent eux-mémes.

" Belk R W, « Situational variables and consumerab@r », Journal of consumer researtol.2,
December 1975. Pp: 157-164.
"8 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 206.
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Développée par Eiglier, Cetteariable est spécifique aux services. Dans son
esprit, et avant de décider, acheter, consommerpuestation de service, le client
posséde un script. Ce concept psychologique eaStdiir langage de la production
cinématographique, Orsingher.”°C(1997) définit ainsi le script par : « 'ensemble
d’objets et d'actions qui forment I'évenement, ticg dans lequel ces actions se
déroulent, les acteurs qui réalisent ces actians, ole typique, I'environnement dans
lequel se produisent I'évenement et le résultanard" de I'évenement ». Ainsi, dans
une situation de service, au sens le plus largsgciipt est définit comme étant « le
schéma mental des servuctions que posseéde le,chlequis par ses expériences
antérieures ; c’est une succession d’évenementgosibilités, de choix, d’interaction
avec le personnel en contact et les autres cljEigter Pierré® (2004)]». Autrement
dit, le client a une représentation mentale, avdai;e qui va se passer, et ceci pour les
services usuels ou pour les services d’une marquié @pnnait, des lors, cela va
influencer son choix, dans la mesure ou sa paaticip sera plus efficace, et donc ses
colts personnelles moindres. Il aura ainsi tendasen Orsingher, a avoir une
certaine stabilité dans ses choix, et donc uneaicertfidélité, lice a la force des

habitudes et a la difficulté/colt d’apprendre unveau script, celui d’'un concurrent.

Conclusion

L’'étude du comportement du consommateur reste urgproahe
multidisciplinaire ; issue des sciences humainesceiales ; qui fait appel a divers
domaines scientifiques ; comme I'économie, la peladie, la sociologie ou, plus
récemment, I'anthropologie [Darpy Denis & Volle R&&" (2002)].

Néanmoins, tout au long des précédentes sectiorte ddapitre, nous avons

abordé et analysé les différentes étapes du pruessdécision du consommateur ainsi

" Orsingher C, « La connaissance du script de senomme inhibiteur du changement de fournisseur »,
These de Doctorat en Sciences de gestistitut d’Administration des Entreprises, Unisié¢ de Droit,
d’Economie et des Sciences d’Aix-Marseille, 199@pRs par Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 207.

8 Eiglier Pierre, 2004. Op. cit, Pp: 207.

81 Darpy Denis & Volle Pierre, « Comportement du @msateurs, Dunod, 2002. Pp: 17.
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que les influences tant internes, qu’'externes ogguibit et qui sont nombreuses et
complexes et agissent de plus de maniére concamitan

Dans ces conditions et malgré la difficulté dedehe, I'analyse marketing doit
identifier la nature des principaux facteurs dumfhce du comportement du
consommateur et le degré de cette influence. Castcla pertinence de cette
identification qui permettra la mise en place d@ts marketing efficaces, en faveur

d’une décision d’achat.
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Conclusion

Au cours de cette premiere partie nous avons pég@slaircir la notion de service,
décrit la place accordée au facteur humain damo®ine ; surtout celle du client ; et fourni
un cadre d’analyse concernant le comportement daacbmateur en matiére de service qui
décrit le déroulement de sa décision d’achat ajosiles influences tant internes qu’externes
gue subit celui-ci.

Nous avons fait ce choix vu le manque d’investmaiempiriques quant a notre sujet
de recherche, ce qui nous a mené a retenir la wsinol suivante : la nature complexe et
évolutive des services rend la recherche d’'unenitiéin de la notion de service relativement
malaisée. Il importe toutefois pour les gestioremide mieux comprendre les éléments qui
différencient les services des biens tangibleseetfin d’élaborer des stratégies en marketing
des services qui soient cohérentes avec la naitrieseque de leurs prestations [Crottet
Sevriné (2000)]. A noter toutefois que les caractéristaimbituellement utilisées pour
désigner les services, a savoir l'intangibiliténdivisibilité, la variabilité et la périssabilité
dues en grande partie a la composante humaine rdstagons (personnel en contact et
clients), sont de nos jours, de moins en moingrgTmes pour des services qui impliquent
moins de composante humaine (exemple : automabétets). Mais toujours est-il que les
caractéristiques citées ci-dessus restent générateacceptables en ce qui concerne les
compagnies d’assurances en Algeérie.

A remarquer gue les services peuvent égalementréalesés et distribués par des
machines, d’aprés Cowell [Cowell?[1984)], se ne sont donc pas les personnes piliessata
de services qui constituent I'élément le plus intgat; mais les personnes a qui sont destinés
ces services. Il est en effet, primordial de comgre le comportement des clients, la maniere
dont ils prennent leur choix et surtout leur con@ment aprés l'achat ; car c’est durant la
consommation du produit ou service que le consorumatrifie si le produit ou la prestation
de service a été a la hauteur de ses attentesdt@riri¢ (2001)], il éprouve ainsi, soit un
sentiment de mécontentement soit de satisfactiercddcept de satisfaction qui joue un role
crucial & ce niveau de processus de décision dansdsure ou il conditionne les

comportements futurs de l'individu. De ce fait, datisfaction est 'une des conditions

! Crottet Sevrine, 2000, Op. cit, Pp: 42.
2 Cowell D, « The marketing of servicesButterworth Heinemann Ltd, Oxford, 1984, Pp732
% Vernette Eric, 2001, Op. cit, Pp: 97.
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majeures de la fidélisation de la clientele, uneotif hautement stratégique pour les
entreprises qui operent souvent sur des marché®gregsion lente ou qui sont saturés
[Amine Abdelmagid (1999)].

* Amine Abdelmagid, 1999, Op. cit, Pp: 84.
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Introduction

Aujourd’hui, I'entreprise algérienne doit étre coiesite que le colt de maintien d’'un
client est jusqu’'a cing fois inférieur au colt deneersion d’'un prospect. Un marketing
défensif colte en effet beaucoup moins cher qu'arketing offensif, qui oblige souvent a
une confrontation directe avec la concurrence ggd®hilip & Dubois Bernard(1993)].

Hélas, la théorie marketing avait surtout exammé&dnquéte des nouveaux marchés. Les
analyses ont porté sur les activités préparatarda vente plutbt que sur l'aprés vente.
Toutefois, un nombre croissant d’entreprises sequuépent aujourd’hui de fidéliser leurs

clients, et ce dans des secteurs trés divers [KBH#ipet af (2004)].

Des lors, la fidélisation des clients figure aughui au premier rang des
préoccupations des chefs d’entreprise. Cette piseconscience de l'importance de la
fidélisation s’inscrit dans le contexte d’'une comence mondiale de plus en plus ouverte qui
rend la conquéte de nouveaux clients difficile @iteuse [Bon Jérdme & Tissier-Desbordes
Elisabetff (2000)]. Car, le comportement des consommateuiiss par les politiques
promotionnelles est instable. Or le colt de ceiigoés diminue la rentabilité des entreprises
si les ventes résiduelles aprés l'arrét de la ptmneont insuffisantes. De la méme facon, le
colt de lancement des produits étant tres éleuée &efidélité des clients assure l'atteinte du
seuil de rentabilité [Des Garets Véronigual* (2003)].

Etant donné que lintensité de la concurrence estiqulierement vive parmi les
compagnies d’assurances qui, aujourd’hui ne peuseuavent trouver de nouveaux clients
gue chez leurs concurrents. Pour contrer les atada ces derniers, les entreprises doivent

tenter, de plus en plus, de fidéliser leurs clients

! Kotler Philip, Dubois Bernard, « Satisfaire laecii¢le & travers la qualité, le service et la valelRevue
Francaiselu Marketing N°144, Avril 1993, Pp: 35-51.

2 Kotler Philip, Dubois Bernard & Manceau Delphi2€04, Op. cit, Pp: 80.

3 Bon Jéréme & Tissier-Deshordes Elisabeth, « figélles clients ? Oui mais... », RevEncaisale Gestion
N°127, Janvier/Février 2000, Pp : 52-60.

* Des Garets Véronique, Lamarque Eric & Plichon Viéroe, « La relation entreprises-clients : dedglfié & la
dépendance », Revilgancaisale Gestion N°144, Mai/Juin 2003, Pp: 23-41.
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Chapitre Il : La fidélité de la clientéle dans lalittérature

Introduction

L’étude des différences entre les produits tangilefeservices a montré que les
services se distinguent par quatre caractéristjquees savoir; lintangibilité,
l'indivisibilité, la variabilité et la périssabiit Ces différences impliquent des stratégies
différentes au niveau de la satisfaction des consateurs ou de leur fidélisation.

Cependant, le principe de ReichHeld990) qui indique que conquérir un
nouveau client codterait jusqu’a cing fois plusrctyee de fidéliser ses propres clients
et ou les clients fidéles sont les plus rentablast \encore plus dans le secteur des
services.

La fidélité du consommateur constitue pour le secties services un atout
considérable puisqu’il est plus facile de servir dient fidéle et familier avec
'environnement et le personnel du service d’aufdos que ce type de client permet
une plus grande profitabilité pour I'entreprise. fidélisation des clients est donc
indispensable et passe tout d’abord par la compsétre des déterminants de la fidélité.
La question qui se pose alors est la suivanteesiice qui rend un consommateur fidéle

ou infidéle aux produits et services qu'’il achéte ?

L'objectif de ce chapitre sera donc de passer arerkes principales approches

théoriques de la fidélité.

SECTION |1: LA FIDELITE A LA MARQUE : L'APPROCHE COMPORTEMENTALE ET

ATTITUDINALE

La fidélité a la marque est un concept complexeadait I'objet d'innombrables
définitions et mesures. Des termes comme « markegiationnel » et « marketing de
fidélisation » sont sur le devant de la scéne temsecherches en marketing. La fidélité
a la marque représente dans ce contexte un thémarmdans la compréhension du lien

qui unit le consommateur et la marque.

! Reichheld F, Sasser W.E, « Zero defections: qualitmes to services », Harvard Business Review
Vol.68, September/October, 1990. Pp: 105-111.
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La recherche sur la fidélité a la marque est eat gférticulierement riche et
florissante. Depuis trois décennies déja deux grobtiques distinctes se partagent les
faveurs de la recherche en marketing. La premieadifgte d'approche béhavioriste ne
veut voir dans la fidélité du client que des congments d'achat qui se répetent
[Tucker W. T (1964)]. La seconde d'inspiration cognitiviste tint au contraire que
I'essence attitudinale de la fidélité précéde sasifestations. Autrement dit que la
“fidélité vraie™ a une marque (true loyalty) eségente chez le client avant méme qu'il
ne I'exprime dans ses actes [Day &(1969)].

A cet effet, Il est primordial dans un premier tesvge clarifier la notion de
fidélité, distinguant la fidélité comportementale Id fidélité attitudinale.

8 1- L’approche comportementale

Les premieres définitions de la fidélité a la madquent leurs fondements dans
I'observation du comportement, c’est I'observattban comportement repétitif d’achat
dans une période donnée qui constitue une indicatela fidélité du consommateur
estime Browf (1952) qui définit la fidélité comme une tendance & acheter une
marque donnée le plus souvent a partir d’expérisnusitives passees

Dans le domaine des produits de grande consommaiéznexemple, le
témoignage le plus net de la fidélité d’'un clientraproduit ou a une marque est le fait
gu'’il achete et rachéte exclusivement ce produitette marque durant toute la période
de temps considéree.

L’approche est alors clairement béhavioriste etdlesommateur fidéle est celui
qui de facon répétée voire systématique (c’estr@@iclusive), fait le choix d'un méme
produit ou d’'une méme marque de préférence a cbluie ou plusieurs des offres
considérées comme substituables et provenant df@iges concurrentes.

2 Tucker W. T, « The Development of Brand LoyaltyJsurnal of Marketing Researctol. 1, August
1964. Pp: 32-35.

% Day George, S, « A Two Dimensional Concept of Branyalty », Journal of Advertising Research
Vol.9, 3, 1969. Pp: 29-35.

“ Brown G. H, « Brand loyalty — fact or fiction? Advertising Age n°9, Jun 1952. Pp: 53-55.
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Parmi les mesures comportementales de la fidégélus connues, il convient
de citer celle de Brown(1952) qui distingue quatre types de comportemesiésés par
les séquences d’achat suivantes :

Soit A, B, C, D, les marques identifiées :

v" La non-fidélité : ABBACD ;

v La fidélité instable : AAABBB ;
v La fidélité partagée : ABABAB ;
v La fidélité parfaite : AAAAAA.

Bien que trop rigide, cette classification a eurlérite de mettre en évidence
gu’il n’y avait pas une mais des fidélités

Certains auteurs identifient la fidélité a la margqwmme trois achats successifs
de la méme marque [TucKe(1964), Stafford (1966), Lawrence(1969)], tandis que
d’autres préférent observer la proportion des achhitét que les séquences d’achats,
c'est-a-dire raisonner a partir du plus fort poantage d'achat d'une marque
relativement a la proportion totale des achats danes catégorie de produits. Ainsi,
Cunninghar (1956) a proposé de mesurer et de définir laifiélé la marque par la
proportion d’achat qui devrait atteindre le seuihimum de 65% des achats dans la
catégorie.

Jacoby et Chesnilt (1978) quant & eux, dans une exhaustive revueade |
littérature, répertorient 33 indices comportemextda la fidélité, tous fondés sur la
fréquence d’achat, la séquence d’achat ou les pgiops d’'achat.

Cependant, I'ensemble de ses définitions convergatite que la fidélité n’est
alors que la constatation d’'une suite d’achatstéspén faveur d’'une méme marque.
Dans ces conditions, 'ensemble des indices dépélop partir de ce principe, apprécie
uniqguement une fidélité observée, sans pour ausdnterroger sur le caractere

intentionnel ou non du comportement.

® Brown G. H, 1952. Op. cit, Pp: 53-55.

® Tucker W. T, 1964. Op. cit, Pp: 32-35.

" Stafford J, « Effect of group influences on consurbrand preferences», Journal of Marketing
ResearchVol. 3, 1966. Pp: 68-74.

8 Lawrence R. J, « Patterns of buyer behavior: fone new approach », Journal of Marketing Research
Vol. 6, May 1969. Pp: 137-144.

® Cunningham, R.M « Brand loyalty: what, where, howich? »,_Harvard Business RevijeVol. 34,
January-February, 1956. Pp: 116-128.

1% Jacoby J, Chestnut R.W,_« Brand Loyalty: Measurgraad Management, New York: Ronald Press,
1978.
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Il est pourtant capital, pour le manager, de sasidie ré-achat de la marque est
durable, donc intentionnel, ou s’il nest que cirstanciel, le consommateur pouvant
s’en détourner a la premiére occasion.

S’il est admis que la fidélité traduit un compor@h d’'achat répétitif,
I'approche comportementale, par sa vision purenmaétanique, ne fournit aucun
élément d’explication quant aux raisons de I'adwpti’'un tel comportement. En effet,
selon Lacoeuilh® (1997), un tel comportement d’achat peut avoimdebreuses et
différentes causes telles :

v c’est la moins chére des marques (forte sensilailitprix) ;

v la place qu’occupe la marque dans le linéaire std& seule qui est présente
(visible) sur le point de vente habituel. La fitélest ainsi liee a une situation d’achat
passive ;

v' c'est dans ses habitudes (in€fi¢oi du moindre effort) :

v le faible nombre de marques référencées par letdistur ;

v lafidélité au point de vente.

Dans ces différents cas de figure, le consommatelgte une marque de facon
répétitive pour des raisons qui ne sont pas intésea celle-ci. Cette fidélité, ou la
marque joue un rdle négligeable, est trées fragde winérable aux actions de la
concurrence (promotion, variation de prix ....etc.y @ux modifications de
I'environnement (rupture de stock, déréférencengenproduit dans le point de vente
habituel...).

Enfin, 'approche comportementale de la fidélittaamarque ne fournit qu’un
cadre opérationnel permettant de mesurer un telqgghéne sans pour autant le définir.
Cette approche définit dans I'ensemble, la fidélitd marque comme un comportement
d’achat répétitif sans pour autant en indiquerrlgsons ou le caractere intentionnel
[Temessek Azza & Touzani Mourgd2004)].

L’absence de distinction entre fidélité intentiolmeet fidélité observée

constitue le principal travers de ce type d’appeodhour combler les lacunes d’une

| acoeuilhe Jérdme, « Le concept d’attachement mdeque dans la formation du comportement de
fidélité », Revue Francaise du MarketitNf 165, Mais 1997. Pp : 29-42.

2 'inertie est une faible attraction pour les marsise manifestant lorsque l'implication pour ceties
est faible, par simple commodité dans l'optiqueréguire I'effort cognitif de recherche d'informat®o
[Assael. H, « Consumer behaviour and marketingaectj 3rd Ed. Boston MA: PWS Kent, 1987.]

3 Temessek Azza, Touzani Mourad, « Une approchayraiiée pour I'étude des antécédents de la
fidélité a la marque », Colloque ATM (Associatioariisienne de Marketing?004. 26 pages.
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définition purement comportementale, plusieurs @stent introduit une dimension

attitudinale.

8 2- L’'approche attitudinale

Si l'intérét de I'approche comportementale résidasdson pouvoir prédictif, elle
apparait néanmoins trop descriptive et ne permgtdlpamettre en évidence la richesse
et la complexité des relations entre le consommatela marque.

En raison des limites de I'approche comportementdiercheurs et praticiens
ont été poussés a orienter leurs travaux vers ppeehe qui permet de prendre en
compte la dimension attitudinale de la fidélité jiFder. S & Yao. ¥ (1997)].

En effet, il est clair que le concept de fidélitémprend également une
composante d'attitude, les comportements d'achésétés étant une condition
nécessaire mais pas suffisante de la fidélité [linrean-Jacqu&y1999)].

Ainsi, pour qualifier de fidele un acheteur répgttune marque, il convient de
s’assurer qu'il a développé a son égard une atifadorable afin de pouvoir distinguer
la fidélité des autres formes d’achat a I'identigiucoeuilhe Jéronté (1997)].

Deés lors, un consommateur ne sera fidele a uneumaajge s'il a développé
préalablement une attitude positive a I'égard deegearque. La formation de l'attitude
précéde donc ici le déclenchement du comportentefuf’ (2003)]. On retrouvera par
conségquent cette approche principalement danstiegigns a forte implication de la
part du consommateur pour lesquelles le besoirognition est élevé.

Jacoby et Chesmi§t(2000) définissent alors la fidélité & la marqoenme «ne
réponse comportementale, partiale (non aléatoisxprimée a travers le temps, par
une unité de prise de décision, par rapport a uneplusieurs marques alternatives et

qui inclut une attitude fortement positive enveze marque».

4 Fournier S, Yao J, « Reviving Brand Loyalty: A Raceptualization within the Framework of
Consumer-Brand Relationships », International Jaluofi Research in Marketing/ol. 14, N°5, 1997.
Pp: 451-472. )

> Lambin Jean-Jacques, « Le marketing stratégiguemarketing & I'orientation marché 4£™ édition,
EDISCIENCE international,*2®tirage, Paris, 1999. Pp : 209.

'8 Lacoeuilhe Jérome, Mais 1997. Op. cit, Pp : 29-42. ‘

" Lehu Jean-Marc, « Stratégie de fidélisatigrEditions d’Organisation *2°édition, 2003. Pp: 40.

18 Jacoby J et Chusnet R, 1978, Op. cit.

87



Chapitre Il : La fidélité de la clientéle dans lalittérature

Selon Bleemer et Kapsér(1995), la différence essentielle entre la vraidae
fausse fidélité réside dans la notion d’engagemeelie-ci est définie par Moorman et
Zaltmarf® (1992) comme {e désir stable dans le temps de maintenir uneticelaqui
compte».

Ainsi, au sein de cette approche attitudinale, tdion de fidélité a été
appréhendée a partir de celle d’'engagement a lguagbrand commitment), dans le
but de traduire le caractére intentionnel du congpoent. Terme emprunter a la
psychologie et la sociologie dans le cadre de détdes comportements de types
organisationnels et des relations interentrepridesconcept d’engagement selon
Lacoeuilhé' (1997) traduit une tendance & résister au changers&@st-a-dire, la
fixation de I'individu dans son choix de marque.

Bleemer et kasp&r (1995) expliquent aussi, que la vraie fidélitélatfausse

fidélité peuvent étre vues comme deux extrémesedéchelle de 'engagement des

consommateurs.
Aucun Engagement
engagement maximal
Fausse Vraie ]
fidelite fidelite

L’engagement du consommateur peut reposer alosesx raisons principales :
une raison affective (le consommateur souhaite t@aiin sa relation) et une raison
calculée (le consommateur maintient la relation Burbase d'un calcul colts —
avantages) [Amine Abdelmagdit{(1998)].

Ces deux types d’engagement auront des effetsatitfe sur le comportement

du consommateur, en particulier sur la durée del#ion avec le fournisseur.

19 Bloemer J and Kasper H, « The complex relationdiepveen consumer satisfaction and brand
loyalty», Journal of Economic Psycholggyol. 16, 1995. Pp: 311-329.

% Moorman C and Zaltman G, « Relationships betwemwvigers and users of market research: the
dynamic of trust within and between organizationdournal of Marketing Researc¥iol. 23, N° 3, 1992.
Pp: 314-328.

2L Lacoeuilhe Jérdme, Mais 1997. Op. cit, Pp : 29-42

2 Bloemer J and Kasper H, 1995. Op. cit, Pp: 311-329

“Amine Abdelmagid, «Consumers' true brand loyalhe tentral role of commitment », Journal of
Strategic MarketingVol. 6, 1998. Pp: 305-319.
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Cependant, d'aprés Lacoeufh¢1997), au sein de cette approche attitudinale,
les mesures de la fidélité se sont faites parefmédiaire de celles du concept de
'engagement a la marque.

C’est a ce titre, que de nombreux auteurs, onil@gié la notion d’engagement
pour appréhender la fidélité a la marque, dansougiscertes louable, de distinguer le
caractere réellement intentionnel de la fidélité anarque d’'un simple comportement
répétitif d’achat [SimofT (2004)].

De ce fait, ces recherches sur la fidélité a lageaudiscernent deux explications
censées rendre compte du caractére intentionneltélicomportement [Aak&t(1991),
Mc Queenet af’ (1993)] :

» la croyance en la supériorité de la marque (d’untpde vue fonctionnel,
utilitaire) par rapport aux autres qui lui sont comentes ;
> le développement d'un lien affectif émotionnel entia marque et

I'individu, qui trouve son expression dans la notattachement a la marque.

Néanmoins, la mesure de I'engagement a la marqosiste en une mesure
uniguement attitudinale de la fidélité, c’est-aedae I'intention du comportement de
fidélité. Elle ne prend pas en compte I'achat gifgriisqu’elle ne raisonne que sur des
déclarations [Lacoeuilhe Jéroffi¢1997)].

De méme, Meyer-Waardéh (2002) estime que cette approche : dite
attitudinale ; convient bien pour les décisions aaynant des produits a forte
implication qui demandent un traitement cognitif pontant, mais elle est moins
appropriée pour des biens de grande consommatiest @ raison pour laquelle, la

littérature admet désormais que la fidélité estamcept multidimensionnel.

24 Lacoeuilhe Jéréme, Mais 1997, Op. cit, Pp : 29-42

% Simon Patrick, « La force de Iattitude : clariftion du concept et mise en évidence de son rdle
modérateur sur la relation engagement — comporteratfactif de fidélité »,_Revue Francaise Du
Marketing N°197, Mai 2004, Pp : 79-93.

% paker D.A, 1991. Op. cit. 305 pages.

2" Mc Queen J et al, « Decomposing a brand’s constnaechise into buyer types in Brand equity and
advertising, ed. 1993. Repris paacoeuilhe Jérdme, Mais 1997, Op. cit, Pp : 29-42

8 | acoeuilhe Jéréme, Mais 1997, Op. cit, Pp : 29-42

29 Meyer-Waarden Lars, « Les sources d’efficacitémtegrammes de fidélisation — Une étude empirique
sur la base d’un panel single source », Thése déofai en Sciences de Gestidwtadémie de Bordeaux,
Université de Pau et des Pays de I’Adour — IAED@8embre 2002. Pp : 118.
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La mesure de la fidélité a la marque a traversgpfapghe attitudinale reste donc
peu fiable pour prédire le comportement effectifafiiat [Dubois. B & Quaghebeur>A
(1997)].

Face a cela, seule une approche mixte ; dite aumsposite ; permet une
véritable mesure du concept.

Day* (1969) est le premier & mettre en avant I'imparéad’une telle approche,
attitudinale et comportementale, pour une mesuwre jpiste de la fidélité a la marque. I
montre que les prévisions d’achat réalisées arpadetila combinaison d'une mesure
comportementale de la fidélité et de l'attitudééagard de la marque sont deux fois plus
fiables que celles effectuées a I'aide d’'un modédehastique pur.

Jacoby® (1975) prolongeant les travaux de Day, identifieartt & lui trois
conditions nécessaires pour qualifier un achetedidgle a une marque, que sont :

v' Un comportement effectif d’achat (et non seulemsw intention d’achat) ;

v' Qui soit répétitif dans le temps, c’est-a-dire dileg

v’ Etissu d'un processus psychologique de l'indivittaduisant une attitude
positive, favorable vis-a-vis de la marque.

Baldinger et Rubinsdfi (1996) quant & eux ; proposent un indice de fiééli
combinant la proportion d’achat et l'attitude ersséax marque. Le vrai consommateur
fidele doit alors remplir les deux criteres, contporental et attitudinal.

A l'opposé, des acheteurs manifestant uniquementamportement d’achat
répété sans avoir une attitude positive, sont wé@sérable a des actions de la
concurrence. En effet, souvent ils continuent dsehuniquement pour des raisons de
colits de changement, d'inertie ou d’habitude [Mayerarden Lar¥ (2002)].

Enfin, durant la consommation, le consommateurfieési ses attentes initiales
sont satisfaites. Ainsi, si la marque a été a latdha des attentes, la consommation
débouche sur la satisfaction. Les croyances falegabe renforcent et tendent a

accroitre la fidélité du consommateur vis-a-viadmarque [Vernette Erig (2001)].

% Dubois B, Quaghebeur A, « Les consommateurs fertei qu'ils disent ? », Actes du®'8Congrés de
L’Association Francaise du Marketingoulouse, 1997. Pp: 892-919.

% Day G.S, 1969. Op. cit, Pp : 67-76

32 Jacoby J, « A Brand Loyal Concept: Comments on i@ent », Journal of Marketing Researtfol.

12, 1975. Pp: 484-487.

% Baldinger A. et Rubinson J, « Brand Loyalty: THek_Between Attitude and Behavior », Journal of
Advertising ResearciNovember-December 1996. Pp: 22-34.

% Meyer-Waarden Lars, 09 Décembre 2002. Op. cit, P®.

% Vernette Eric, 2001. Op. cit, Pp : 97.
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SECTION Il : LE CONCEPT DE SATISFACTION

Une des solutions plébiscitées pour fidéliser lents consiste en 'amélioration
de leur satisfaction [Chaudhuri & Holbro8i(2001)]. Cette stratégie s'inscrit dans un
marketing relationnel, qui considére que les resssude I'entreprise doivent étre
affectées en priorité & la satisfaction et & |&lfihtion des clients actuels [N'GoHla
(2003)].

Praticiens et chercheurs ont longtemps fait I'higpee de I'existence d’'une relation
directe et systématique entre la satisfaction dis@mmateur et sa fidélité [Dabholkar
& Thorpe® (1994)].

8 1- La notion de satisfaction

Il est possible d’étudier la satisfaction selon pesspectives fort différentes. Les
travaux de recherche sur la satisfaction des comsdeurs sont nombreux en
marketing, et s'étalent sur prés de quarante ansfé Yves® (1993)]. Néanmoins, il
est possible de dégager quelgues éléments thésriguie ont acquis une certaine

notoriété au cours des années.
Présentons tout d’abord quelques définitions datefaction :

1. « La satisfaction est un état psychologique mesuratleconsécutif a une
expérience de consommation[Evrard Yve& (1993)] ;
2. « La satisfaction est fondée sur une comparaisoradeetformance percue du

service avec un standard préétablifLlosa Sylvié* (1997)] ;

% Chaudhuri Arjun. et Holbrook Morris. B , « The @haf Effects from Brand Trust and Brand Affect to

Brand Performance : The Role of Brand Loyalty »urdal of Marketingvol. 65, N°2, Avril, 2001,

Pp: 81-93.

87 N’'Goala G, « Proposition d’'une conceptualisatior’ane mesure relationnelle de la fidélité », Acte
eme

du 19 Congres International de I'’Association Francaisé/deketing Tunis, 2003, Pp : 510-531.

% Dabholkar P.A. et Thorpe D.l, « Does Customers$atiion predict Shopper Intentions? », Journal of

Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and CompiaiBehavior N° 7, 1994, Pp: 161-171.

% Evrard Yves., « La satisfaction des consommateuétat des recherches », Revue Francaise du

Marketing N° 144-145, 1993/4-5, Pp : 53-65.

% |dem.Pp : 53-65.

“! Llosa, Sylvie, « L'analyse de la contribution d#éments du service a la satisfaction : Un modéle

« tétraclasse » ». Décisions Marketing°® 10, 1997. Pp: 81-88.
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3. « La satisfaction est le résultat d’un processus degaraisons psychiques et
complexes. La comparaison d'une valeur théoriquecaune valeur effective

paradigme de confirmation/infirmatiom [Boris Bartikowski? (1999)] ;

Dans I'ensemble, La définition de ce concept a faibjet de nombreuses
controverses, notamment autour de son caractérgtiéa/ou affectif. Selon Olivé?
(1999), la satisfaction est une variable clé dapplentissage du comportement d'achat
et dans la formation des habitudes qui conduisdatf@élité: elle explique, pour une
large partie, la répétition des conduites et medifairement l'attitude a I'égard de la
marque. Les éléments attitudinaux sont d’aborddi&®cognitif basés sur la supériorité
et la performance de la marque, puis affectif basédes émotions et la satisfaction, et
enfin conatif : intentions d’achat. Les phases aldidélité et leurs modérateurs sont

résumés dans le tableau suivdableau 3:

P Etat de fidélité Modérateurs
hase

C | Fidélité a I'information Recherche de variété, actions
ognitive | (performances de la marque) marketing de la concurrence

Af | Satisfaction Insatisfaction, Recherche de variété
fective

C | Intention d’achat Actions marketing de la concucesn
onative

A | Achat répéte et inertie Rupture de stock, actioagksting
ction de la Concurrence

Tableau 3 : Les 4 phases de la fidélité
Source: Oliver Richard .L (1999)

Dans ces premiers travaux sur la satisfaction quémergé dans les années 80,
cette derniére est caractérisée dans le paradigima don-confirmation des attentes

2 Bartikowski, Boris, « La satisfaction des cliemtans les services : une vue situationnelle du poids
fluctuant des éléments ». Marseille, Universitédieit, d’économie et des sciences d’Aix Marseille.
Institut d’administration des entreprises. Centétutle et de recherche sur les organisationsgedtion,
Février 1999. 48 pagesttp://www.iae.univaix.fr/cerog/wp/marketing/wp542

43 Oliver Richard .L, « Whence consumer loyalty?ourdal of MarketingVol. 63. 1999, Pp: 33-45.

4 |dem.Pp: 33-45.
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comme une émotion résultant de la non-confirmapiositive ou négative des attentes
initiales au cours d’une seule expérience de consation.
La non-confirmation des attentes [Oli{&r(1980), Evrar® (1993)] a longtemps

constitué le paradigme dominant de la rechercreagsfaction gchéma 9.

Performance ...'....'..lllIllllllllIlllllllIllllI...b
percue . ,
Satisfaction
Non-confirmation |
IIIIIII"'.'-'.
MLLLA
Attentes IPTT L L

Schéma 9 : Modéle de la non-confirmation des attees'’
Source: Oliver Richard .L (1994)

Selon ce paradigme, la satisfaction vis-a-vis d'unffre est le résultat de la
comparaison subjective des attentes du consommatdar performance percue de
I'offre. Trois cas peuvent étre distingués :
1. la disconfirmation positive lorsque la performampe¥cue est supérieure aux
attentes, cas qui conduit a la satisfaction duntlie
2. la disconfirmation négative lorsque la performapeecue est inférieure aux
attentes (insatisfaction du client) ;
3. et la disconfirmation neutre lorsque la performampegcue est é€gale aux
attentes (le client est alors indifférent).
Parasuramaret af*® (1985) se sont penchés quant & eux sur les détmnmtsi
organisationnels de la qualité de service, mais étude est tout a fait adaptée pour
comprendre la satisfaction des clients.

4 Qliver R.L., « A cognitive model of the antecedemind consequences of satisfaction decisions »,
Journal of Marketing Researctiol.44, N°4, 1980, Pp: 460-467.

“® Evrard Yves, 1993/4-5, Op. cit, Pp: 53-65.

4" Oliver Richard. L. « Conceptual issues in thedtrtal analysis of consumption emotion, satisfaxtio
and quality: evidence in a service setting », Adesnn consumer researdfol.21, 1994.

“8 parasuraman. A, Zeithaml. V.A et Berry. L.L, « @nceptual model of service quality and its
implications for future research », Journal of Mdikg Vol.49 Fall, 1985, Pp: 41-50.
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Leur modele reprend le paradigme de la confirmétifimmation mais décrit les
déterminants organisationnels qui influencent chades deux termes de cette
comparaison et soulignent les écarts (gaps) subtgpt’engendrer l'insatisfaction.

La satisfaction ou I'insatisfaction des clientsulés de la confrontation entre les
attentes et I'expérience passée (offre pergue).

Ainsi, Parasuramaet af*® (1985) ont identifié quatre déterminants principau
des attentes (voir lechéma 1) que sont :

» le bouche a oreille, positif ou négatif sur 'offre

> les besoins dont le client cherche la satisfaction
»  l'expérience passée de |'offre ;
>

la communication de I'entreprise vers les clients.

Bouche a oreille Besoins personnels Expérience passée

\ 4
> Attentes

AA

A

ECARTS

A\ 4

Offre percue

A

A

B ECART4| Communication vers
Offre proposee | -=>727.12 les clients

ECART 1

A
ECART ¢

Conception de
I'offre

A

ECART -

Compréhension des
attentes des clients

Schéma 10 : Le modéle de satisfaction de Parasuramat al*°

Source: Parasuraman et al (1985)

Dans ce schéma ParasurareaafP’ (1985) ont identifié 5 écarts :

9 parasuraman. A, Zeithaml. V.A et Berry. L.L, 198f. cit, Pp: 41-50.
% |dem.Pp: 41-50.
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» qualité de I'écoute (écart 1) : I'écart entre ce ¢gs clients attendent et ce
gue I'entreprise comprend qu’ils attendent ;

» qualité de la conception (écart 2): I'écart ente que I'entreprise
comprend des attentes des clients et la faconl'ddiné est concgu ;

» qualité de la réalisation (écart 3) : I'écart entefacon dont I'offre est
concgue et la fagon dont elle est réalisée et pémasx clients ;

» qualité de la communication (écart 4) : I'écartreria facon dont I'offre
est réalisée et la fagcon dont elle est communiu@enesses, publicité...) ;

» Satisfaction (écart 5) : I'écart final, entre lateates et I'offre percue, se

traduit par la satisfaction ou I'insatisfaction.

Cependant, ces approches transactionnelles ettiv@gnifondées sur un seul
standard de comparaison (les attentes initiales)permet pas de traduire dans son
intégralité la formation de la satisfaction. Cetigion a été progressivement remplacée
et complétée par le paradigme de la satisfactiomubge. Ainsi, si on se positionne au
niveau de la satisfaction du client vis-a-vis d’prestataire de service, il convient
d’adopter une approche cumulée de la satisfactidme s’agit pas d’'une émotion
ponctuelle dérivée d’'une expérience unique ; déiilte d’épisodes multiples et variés
qui ont pris place durant la relation [Biong, Paiyer & Watne? (1996)]. Ici,
contrairement a I'approche précédente, la satistact’'est pas le résultat d'une seule
transaction, mais est construite a partir d’'un srde d’expériences, de satisfactions
antérieures résultant d’'une offre globale, y comjai compagnie, ses employés et ses
valeurs [Anderson & Sullivari (1993), Bloemer & Kaspaft(1995)].

Par conséquent, la satisfaction semble étre coéstilavantage par la permanente
recherche de la congruence entre l'aspiration etléion sociale. Elle peut étre de

nature cognitive et reposer sur une évaluationadperformance d’'un produit, et/ou

*1 |bid. Pp: 41-50.

°2 Biong H., Parvatiyar A. et Wathne K, « Why Do Sor@empanies not Engage in Partnering
Relationships? », in_Proceedings of the 12th Imtiional Conference on Industrial Marketing and
Purchasing: Interaction, Relationships and NetwoPkseds Hans George Gemiinden, Thomas Ritter et
Achim Walter, Karlsruhe, University of Karlsruhe@® Pp: 733-753. Repris dans l'article suivant :
Georges Laurent, « La qualité de la relation ptastade service / client : proposition et testrdfaodele
dans le domaine des services comptables », Acte20dif Congrés de L’Association Francaise du
Marketing Saint Malo, 6-7 mai 2004, Pp: 1-28.

3 Anderson E. et Sullivan M., «The antecedents amsequences of customer satisfaction for firms »
Marketing ScienceVol.12, N°2, 1993, Pp: 125-143.

> Bloemer J. et Kasper H, 1995, Op. cit, Pp : 312-32
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affective et étre fondée davantage sur les émotedris plaisir éprouvés au cours de
I'expérience de consommation [Olive(1999)]. La satisfaction cumulée se renforce au
cours des expériences positives et prend alorsawaciere stable et durable dans le
temps [Hennig-Thurau & KI€& (1997)] et les prédispositions futures envers éaque
deviennent fortement dépendantes de celle-ci datesips au cours des expériences de
consommation. C’est la ou se situe la différenceeegatisfaction et attitude, car la
derniere conserve une orientation future et neosmd pas toujours sur la base des

expériences personnelles passées.
Enfin, La satisfaction est une notion clef lorsqu'traite de la fidélisation.

Examiner les interactions entre satisfaction etlfgdtion permet de mieux cerner ces

différents concepts.

§ 2- La relation entre satisfaction du consommateuet fidélité

by

La satisfaction du consommateur, sa fidélité a em@reprise et son
comportement d’achat sont étroitement liés dansialabreux travaux de recherche
[Rust & ZahoriR” (1993), McLaughlin & WittinR® (1998)]. Rust, Zahorik &
Keininghani® (1995) relient ces trois concepts de la facon au® : «lus la
satisfaction du consommateur augmente, plus sélitBch I'entreprise est forte et plus
il aura tendance a privilégier cette entreprise pales achats dans cette catégorie de
produits ou services.

En bonne logique, on peut penser alors qu'un ckatisfait va étre un client
fidele. Cela est loin d’étre vérifieé par les fait€e n’est pas la satisfaction du
consommateur mais bien sa fidélité qui expligusuecés de certaines entreprises de
services. La fidélité signifie que les consommatesont tellement satisfaits du produit

% QOliver Richard .L , 1999, Op. cit, Pp: 33-45.

* Hennig-Thurau T. et Klee A., « The impact of cusés satisfaction and relationship quality on
customer retention: a critical reassessment ancehuslelopment », Psychology and Marketivgl.14,
1997, Pp: 737-764.

>’ Rust, R.T. et Zahorik A.J., « Customer satisfagtitustomer retention, and market share », Joainal
Retailing Vol.69, N°2, 1993, Pp: 193-215.

8 McLaughlin E.W. et Wittink D.R., « A model of camser perceptions and store loyalty intentions for
a supermarket retailer », Journal of Retailiigl.74, N°2, 1998, Pp: 223-245.

* Rust, R., Zahorik A. et Keiningham T., « Returnaprality (ROQ): making service quality financially
accountable », Journal of Marketingpl.59, N°4, 1995, Pp: 58-70.
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d’'une entreprise gu’ils deviennent les promotewwdadmarque. lls étendent alors leur
fidélité & tous les produits de la firme [Cri€’01996)].

De nombreux travaux résumés par NgBH8000) postulent que I'amélioration

de la satisfaction a quatre conséquences sur lpat@ment du consommateur.

s D’abord, les clients satisfaits sont susceptibléscliteter de nouveau la
marque ou de fréquenter de nouveau le point de\jBuistet af? (1995)].

« Ensuite, ils sont enclins a recommander la marquéegoint de vente a
d’autres consommateurs [Swan & Oliv&1989)].

% lls sont également préts a payer un prix suppléarenpour conserver les
bénéfices offerts par la marque ou le point deezent

K/

« Enfin, les clients satisfaits font généralement gewéclamations.

Cependant la relation satisfaction-fidélité est ptaxe, et certains auteurs se
demandent pourquoi les clients satisfaits ne denpas fidéles ? [Jones & Sas8er
(1995)]. Ces auteurs distinguent quatre types desaomateurs en fonction de leur

degré de satisfaction comme nous le montre ledatdaivant :

Fidélité
Faible Forte
Satisfaction Faible Instables-Déserteurs Otages
Forte Mercenaires Fidéles

Tableau 4: La taxinomie de Jones et Sas<éer
Sourcdones T.0O & Sasser W.R.Jr (1995)

% Crié Dominique, « Rétention de clientéle et fitilile clients », Décision Marketindl°7, Janvier-
Avril 1996, Pp: 25-30.

®1 Ngobo Paul Valentin., « Satisfaction des clients et part de marchéemiéreprise : un réexamen au
regard de récentes avancées théoriques », Recherépmplications en marketing/ol. 15, N°2, 2000,
Pp: 21-41.

2 Rust et al, 1995, Op. cit, Pp: 58-70.

% Swan J.E., Oliver R.L., « Post-purchase commuitioatby consumers », Journal of RetailiNg). 65,
1989, Pp: 516-533.

® Jones T.0., Sasser W.R.Jr, « Why satisfied cus®uhefect »,_Harvard Business Revjevol. 73,
N°2, 1995, Pp: 89-99.

% |dem.Pp: 88-99.
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> Les clients fidéles :ils sont entierement satisfaits et continuent itisetr et
acheter les produits de I'entreprise.

> Les « instables» :qui ne sont pas satisfaits ou restent neutres gadat
performance du produit ou service de I'entrepriSe.type de clients peut représenter
jusqu’a la moitié des clients d’'une entreprise.dde s’intéresser a eux constituerait une
erreur de gestion. En effet, un minimum d’attentien une plus grande écoute
permettrait de les convertir en clients fideless tkents instables ont souvent vécu une
expérience négative avec l'entreprise qui n'a pasrépondre a leurs attentes ou
problémes.

» Les mercenaires :sont des clients satisfaits mais volatiles qui chent les
bas prix ou suivent la mode. lls coltent cher @eatet a retenir et sont prompts a
choisir un autre fournisseur.

> Les otages sont des clients qui ont vécu une mauvaise expgriemis qui
n'ont pas d’autre choix que de rester. C'est ledmda fidélisation induite. Les otages

constituent une clientele captive.

Le tableau ci-dessous montre de quelle fagcon peéwesoombiner satisfaction
et fidélité.

Client Peu fidele Fidele

Peu satisfait Perdu Captifs ou grognard
Faiblesse dans la qualité, |I®eu de choix, colt élevé du
service, le prix, lda changement, commodité

relation... (localisation), peu d’enjeu
D’autres choix sont
possibles

satisfait Zappeur Comblé
Forte concurrence, relatigrPar la qualité, le service, |e
insuffisante, nouveayprix...
besoin

Tableau 5 : La distinction entre satisfaction et filélité®®
Source: Noyé Didier (2000)

% Noyé Didier, « Pour fidéliser les clientsINSEP EDITIONS, 2000, Pp : 19.
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Purenn&’ (1999) quant & elle ; présente dans son mémoiretile développé
par la compagnie Xerox Canada Ltée qui indiqueelation entre la satisfaction et la

fidélité du client, comme on le voit dans le sché&uaant échéma 1)

Zone d’affection

20%

Zone d'indifférence

Fidelite

40%
Zone de défection

0%
1 2 3 4 5
Extrémernant Asgez Légerament Satisfait EXtrEmement
insgisiam insatisfait insatisialt satisfait

Mesure de satisfaction

Schéma 11 : La relation entre la satisfaction et Ifidélité des client§®

Source: Purenne Vincent (1999)

Le modele développé par la compagnie Xerox pernicirdifier trois zones a partir de
la courbe de forme convexe (a retours décroissasi#) la zone de fidélité, la zone
d’indifférence et la zone de défection. Le modéént confirmer les autres recherches
sur la fidélité, c’est-a-dire qu’un client peutetsatisfait et se situer dans la zone de
défection. Pour qu’un client soit fidele envers @méreprise, son niveau de satisfaction

doit étre extrémement élevé.

" Purenne Vincent, Segmentation, satisfaction et fidélit¢ de la clientéle d'une entreprise
canadienne de télécommunications», Mémoire HEC de M.ScMai 1999, 133 pages. Repris dans:
Rapport de la firme O P T | M A sur I'étude surfiée de fidélisation et d’attraction des P A E EEfet

de fidélisation et d’attraction des P A E E », Gaétropolitain, Optima GROUPE CONSEIL, 13 Mars
2003, 76 pages.

% |dem.133 pages.
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Enfin, La relation entre la satisfaction et la fitBn’est pas toujours prouvée.
Une satisfaction élevée ne permet pas de prévdildé&ité des consommateurs. En
effet, on est fidele a de nombreuses choses dasdds domaines de la vie personnelle
et professionnelle sans en étre toujours totalesedigfait. Chaque domaine de produits
ou de services s’appuie donc sur ses propres rdglédélisation en fonction du degré
d'implication, d'attachement et de risque du comsataur. Cette notion de risque est
variable selon les individus pour une méme catégde produits ou services en
fonction de I'état de leurs connaissances et mémferetion des circonstances et du

moment de consommation.

SECTION Il : LA FIDELITE AU SERVICE

L’étude des difféerences entre biens et services tiampremier chapitre nous a
montré que les services se distinguent par quadract@ristiques, inséparabilité,
intangibilité, hétérogénéité et périssabilité. Cfférences impliquent des stratégies

différentes au niveau de la satisfaction des consaieurs ou de leur fidélisation.

8 1- Le concept de fidélité au service

La fidélité du consommateur constitue pour le secties services un atout
considérable puisqu’il est plus facile de servir dient fidéle et familier avec
I'environnement et le personnel du service d’aufdos que ce type de client permet
une plus grande profitabilité pour I'entreprise.

La littérature sur le marketing des services a @bode maniére moins
approfondie le theme de la fidélité comparéee attarature sur les biens de grande
consommation ou les biens durables [Javalgi & Mg¥Ber1997), Gremler & Browf!
(1996)]. Pourtant, étant donné les caractéristigless services par rapport aux biens

% Javalgi R.G. et Moberg R., « Service loyalty: ioalions for service providers », Journal of Seevic
Marketing Vol.11, N°3, 1997, Pp: 165-179.

© Gremler, D.D, Brown, S.W, « Service Loyalty: Anéeélents, Components and Outcomes», American
Marketing AssociationChicago, 1998, Pp: 165-166.
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tangibles, la fidélité apparait comme un des aspéet plus importants dans le
comportement des consommateurs. |l est en etfet,fficile pour un consommateur
de changer souvent de banque ou de coiffeur qumite de conserve de tomate ou de
tube de dentifrice.

C'est seulement depuis quelques années que leschelies commencent a
conceptualiser, opérationnaliser et modéliserdéliié dans le contexte des services.

En considérant la théorie de la fidélité a la margomme plate-forme pour
définir et analyser toute autre forme de fidélité cbnsommateur [Unclest al’*
(2003)], les chercheurs semblent en accord quentiéfinition de la fidélité au service.
De ce fait, la majorité des recherches étudiafidigité dans le domaine des services
estime que la conceptualisation et la définitioapaisées pour la fidélité a la marque

restent valables pour les services.

Nonobstant, elles suggérent que les résultats éowlans le domaine de la
marque ne peuvent étre généralisés au contextedases.

En effet, contrairement a la fidélité aux prodtésgibles, dans le contexte des services

> la fidélité est rattachée aux relations interpensties. L’interaction
entre le consommateur et le personnel en contadtitee dans ce contexte le pivot
de la fidélité et du marketing des services en gér@erry’? (1995), Czepiel &
Gilmore™ (1987)] ;
> lerisque percu est plus élevé et constitue uneebarau changement de
fournisseur de service. La fidélité constitue daascas une stratégie de réduction de
risque [Zeithamkt al’* (1981)] ;
> lafidélité est plus répandue entre les consommatetsqu’il s’agit d’'un
service [Snydé€r (1986)] :

" Mark D Uncles; Grahame R Dowling et Kathy Hammor@ustomer loyalty and Customer loyalty
programs», Journal of Consumer Marketiwgl.20, N°4, 2003, Pp: 249-316.

2 Berry Leonard. L, « Relationship marketing ofviegs-growing interest, emerging perspectives »,
Journal of The Academy of Marketing Scienvel.23, n°4, 1995, Pp: 236-245.

3 Czepiel, John A. and Gilmore, R, « Exploring tlema@ept of loyalty in services », Services Marketing
Challenge: Integrating for Competitive Advanta887, Pp: 91-94.

4 Zeithaml, V.A., Berry, L.L. et Parasuraman, A, @w Consumer evaluation process differ between
goods and services», Repygr: Donnelly, J. et George, W, « Marketing of ServicgesAmerican
Marketing AssociationChicago, 1981, Pp.186-190.
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» les consommateurs ont plus tendance a étre moaledidRundle-Thiel
& Macka'® (2001)] ;

> les attributs intangibles comme la créedibilité @tcbnfiance jouent un
réle clé dans le développement de la fidélité [DicBasu ' (1994)];

> les variables affectives jouent un réle importasmgila détermination de
la fidélité et en particulier la variable satisfaot [Dick & Basu® (1994), Gremler &
Brown’® (1998)].

Mis a part ce constat, dans de récentes recherghesstime que l'intégration
des cognitions semble étre d’'un apport majeur darempréhension de la fidélité au
service [Olivef® (1999), Butcher Sparks & O’Callagfar{2001), Caruana % (2002)]
par le fait que celles-ci traduisent le choix d’produit/service sur la base dune

évaluation des alternatives possibles.

Enfin, la tridimensionnalité de la fidélité au sereva été reconnue et validée par
de nombreux chercheurs qui suggerent que la #délit consommateur au service
requiert la prise en compte simultanée des croyadaeonsommateucdgnition), des
sentiments et intentions du consommateattitided et de l'action de ré-achat
(comportement [Kandampulf§ (1998), De Ruyter. K. & Bloemer®4(1998)].

A travers ces trois aspects : comportemental,uditial et cognitif, la fidélité a un
service peut étre définie commeur comportement répétitif d’achat pour un méme

fournisseur de service envers qui le consommatéueldppe une attitude favorable et

> Snyder, Don R., « Services loyalty and its measere: A preliminary investigation ». In Venkatejan
et al. eds., « Creativity In Services Marketing: &6 New, What Works, What's Developing
American Marketing AssociatiQiChicago, 1986, Pp: 44-48.

® Rundle-Thiele et Bernnett, « A brand for all seesé. discussion of brand loyalty approaches anil the
applicability for different markets », Journal Bfoduct and Brand Managemeni/ol. 10, N°1, 2001,
Pp: 25-37.

" Dick, A.S. and Basu, K., « Customer loyalty: todan integrated conceptual framework », Journal of
the Academy of Marketing Sciencéol. 22 N° 2, 1994, Pp: 99-113.

8 |dem.Pp: 99-113.

" Gremler, D.D, Brown, S.W, 1998, Op. cit, Pp: 1681

8 Qliver Richard .L , 1999, Op. cit, Pp: 33-45.

8. Butcher K., Sparks, B. et O’Callaghan F, « Evalsagand relational influences on service loyalty »,
Journal of Service Industries Manageméful.12, N°4, 2001, Pp: 310-327.

82 Caruana Albert., « Service loyalty, The effectssefvice quality and the mediating role of customer
satisfaction », European Journal of Marketixigl.36, N° 7/8, 2002, Pp: 811-828.

8 Kandampully J. et Suhartanto, D., «Customer lgyait the hotel industry: the role customer
satisfaction and image », Journal of Consumer MarggeVol.20, N°4, 2000, Pp: 249-316.

8 De Ruyter, K. et Bloemer, J. «Customer loyaltyekiended service settings, the interaction between
satisfaction, value attainment and positive mood Isternational Journal of Service Industry
Management/ol.10,N°3, 1998, Pp: 320-336.
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qu’il considere comme le premier choix parmi unesnkle d’alternatives possibles
[Fehri Belaid. D & Temessek Behi,®A(2005)] Cette conceptualisation ne constitue
donc pas une rupture totale avec la conceptuaisate la fidélité a la marque mais
plutbt une extension.

Toutefois, si la fidélité est le résultat des aétlsmts que nous avons traités
jusqu’a présent, il s'avere qu’elle peut étre canagée par une relative vulnérabilité.

C’est la raison pour laquelle certains auteurstenté de I'expliquer par une
approche relationnelle. L'objectif ici ; est de mi@nir la clientele a long terme, ce qui
exige des gestes et demande d’instaurer des lesriaéla sortie qui enferment le client
dans une « auto-isolation » des actions concueltsgj dans un contexte dense de
relations sociales, en quelque sorte un « villaget>gui conduisent a une immersion

totale de son identité avec la marque [Off¢1999)].

§ 2- L'approche relationnelle

D'aprés Dubois et Lauret{t(1999), «méme si la fidélité & la marque constitue
une idée ancienne et centrale dans la pratique duketing, elle reste un construit
faiblement compris et mesusé La recherche sur la fidélité comme nous I'avoat
plus haut, a donné lieu tour a tour (1) a des nesdebmportementaux centrés sur les
fréquences et proportions d’achat de la marquea (@s modeéles attitudinaux centrés
sur les prédispositions, les préférences, lesudé# relatives et les intentions de ré-
achat, (3) a des modeles composites alliant siméttent 'observation et I'anticipation
du ré-achat ; et enfin (4) a des modéles de setiisfa fondés sur la comparaison
subjective des attentes du consommateur a la peafare percue de I'offre , ainsi que
sur les expériences personnelles passées.

Cependant, la fidélité résultant des antécédengsnguis avons traités jusqu’a présent
est caractérisée par une relative fragilité. Clastaison pour laquelle certains auteurs

ont tenté de I'expliquer par une approche relatibien

% Fehri Belaid Dorsaf et Temessek Behi Azza, « Uomgaraison de trois échelles de mesure de la
fidélité au service », _ Actes du 2 Congrés de L’Association Francaise du MarketiNgncy, 18-20

Mai 2005, Pp : 1-28.

8 Qliver Richard .L, 1999, Op. cit, Pp: 33-45.

8" Dubois B. & G. Laurent, « A Situational Approach Brand Loyalty », In_Advances In Consumer
ResearchEds Linda Scott And Eric Arnould, 1999.
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Définir la fidélité dans toute sa dimension relatielle revient alors a considérer le lien
intense mais non directement observable établedatconsommateur et la marque. La
fidélité est une force qui conduit le consommateueésister au changement de marque
et ceci en dépit des situations d’achat et de consation qu'il rencontre [Oliver RE
(1997)].

Dans cette perspective, la fidélité s'exprime pgurésence d'un ken tres
fort et non directement observable ; une force apnduit le consommateur a résister
au changement, a résister a des insatisfactionscipelies ou a des contre
persuasions » [Aurier et af® (2001)]. Etre fidéle c'est donc maintenir ses
comportements en cas d'insatisfaction ponctuellel®contre-persuasion [N'Godla
(2000)].

Par conséquent, dans le but de fidéliser les sliante stratégie intéressante est
I'utilisation d’'une approche relationnelle [Betty(1995)]. Cette approche vise la
création, le développement et le maintien d’'unati@h d'échange personnalisée entre
vendeurs et acheteurs, basée sur la confiance sé gitue dans une perspective a long
terme [Perrieret aP? (1993)].

En effet, Fournier et Y&d (1997) ont défini la fidélité dans cette perspeti
relationnelle. Cette définition rejoint le rapprechent effectué entre le relationnel et le
concept de mariage tel que discuté par Perrieniard®* (1992). Ainsi, avec cette
approche, on considére le consommateur comme tenpée engagé dans une relation
exclusive avec une ou des marques. On parle atofigélité multiple.

Evans. F.B et Laskting. R’®. (1994) définissent le marketing relationnel comee
processus par lequel une firme construit une atl&@ long terme avec ses clients et
ses prospects pour qu’'acheteur et vendeur puidsawailler ensemble vers des buts

communs».

8 QOliver Richard. L, « Satisfaction: A BehavioralrBgective On The Consumey Mac Graw Hill, New
York, 1997, Pp: 492.

8 Aurier P., Benavent C., N'Goala G. « Validité disgnante et prédictive des composantes de la
relation a la marque », Actes du"18Congrés de L’Association Francaise du Marketivigntréal. 2001.

% N'Goala G, « Une approche fonctionnelle de latimiad la marque : De la valeur percue des produits
la fidélité des consommateurs », Thése de doctwabciences de Gestiobniversité Montpellier I,
2000.

%L Berry Leonard L., 1995, Op. cit, Pp: 236-245.

%2 perrien Jean, Filiatrault Pierre et Ricard LineTke Implementation of Relationship Marketing in
Commercial Banking », Industrial Management Markgth/ol.22, N°2, 1993, Pp: 141-148.

% Fournier, S., Yao J.L, 1997, Op. cit, Pp: 451-472.

% perrien, J et Ricard, L, «Relationship Marketimgl £ommercial Banking: A Critical Analysis», The
International Journal of Bank Marketingol.10, N°7, 1992, Pp: 25-29.

% Evans, F.B., Laskting R.L, « The relationship neirg process: a conceptualization and application
Industrial Marketing Managemerit994, Pp: 439-452.
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Gronroo$® (1989) quant & lui définit 'approche relationeetiomme une erientation
marketing visant a établir, maintenir et dévelopfzerelation avec le client.

Cette définition nous apparait intéressante, pafait qu’elle comprend les
notions cruciales d’établir, maintenir et de dépeler la relation. Elle présente aussi
I'approche relationnelle comme quelque chose déajlet a long terme comme une
tendance, une orientation.

Toutefois, nous pouvons constater qu’'a travers @éBnitions existe de
nombreuses similitudes et que plusieurs composastes associées a l'approche
relationnelle que nous allons présenter. Il s’agiteffet, de la notion de continuité, de
confiance et d’engagement.

A-_La nation de continuite

La notion de continuité ou échange a long termiecake qui est le plus souvent
citée pour caractériser I'approche relationnellerfget af’ (1983), Morgan. R & Hunt.
S (1994), Gronroos (1995), Lewin & Johnstdf’ (1997)]. L'approche relationnelle
met I'accent sur le maintien et la gestion de lati@n apres la premiere vente [Levitt.
T (1983)].
Cependant, la durée n’est pas un élément assewasuiffpour cerner I'approche
relationnelle. En effet, la relation peut perdufeut simplement parce que le
consommateur est enfermé par une série d’obligatgiructurelles (ex : le client a
investi une somme importante dans de I'équipemditisable uniqguement par ce
fournisseur) ou parce qu’il n’existe pas d’autrisraatives sur le marche.
Pour parler d’approche relationnelle, il faut ertrewque la situation soit mutuellement

reconnue comme bénéfique. L’équité des résultatslyiis par la relation a pour

% Grénroos, C. « Defining Marketing: A Market-oriedt Approach »European Journal of Marketing
Vol.23, N°1, 1989, Pp: 52-60.

" Berry. L, Shostack. G, Upah. G, « Relationship hdéing in Emerging Perspectives on Services
Marketing»; Chicago, American Marketing Associafi®883, Pp: 25-28.

% Morgan. R et Hunt. S, « The commitment-trust tieof relationship marketing ,»Journal Of
Marketing Vol.54, 1994, Pp: 20-38.

% Gronroos. C, « Relationship marketing: the styategntinuum. », Journal of the Academy of
Marketing ScienceVol.23, N°3, 1995, Pp: 252-254.

190 | ewin. J et Johnston. W, « Relationship marketingory in practice: a case study », Journal of
Business Researckol.39, 1997, Pp: 23-31.

101 | evitt Theodore, « After the sale is over,.Barvard Business RevievBeptembre/Octobre, 1983,
Pp: 87-93.
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conséguence la confiance qu’'aucune partie n'enplicdit au détriment de l'autre;

chacun est préoccupé par le bien-étre de 'autms tarelation [Ganesan.'% (1994)].

B-_La notion de confiance
Les recherches en psychologie sociale et en magketiationnel s'accordent a

dire que la confiance est omniprésente dans liésaphent des relations a long terme et
qu'elle influence favorablement les intentions facAinsi Morgan et Huht® (1994),
estiment que la confiance permet de :

% préserver les relations a long terme ;

+ de résister aux alternatives concurrentes ;

+ et de réduire l'incertitude liée aux termes dénbége.
lIs définissent la confiance alors commen<noyau consistant de croyances et de
sentiments qui conduisent les acteurs (client etqome ou fournisseur) a se préter
mutuellement des qualités de compétences, d'’haénéte serviabilité ou de
bienveillancgMorgan et Huni’* (1994)]».
La confiance est définit aussi par Gurvf8z1999) comme {a présomption par le
consommateur que la marque, en tant qu’entité penféée, s'engage a avoir une
action previsible et conforme a ses attentes etaitenir avec bienveillance cette
orientation dans la durée. D'aprés Aurieet aff®® (2001), «a satisfaction cumulée est
génératrice de confiance c’est a travers des renforcements positifslgusatisfaction
conforte la confiance du consommateur envers l@uear

Dans le secteur des services, il est souvent raoeste distinguer la nature de

la relation selon qu’elle concerne I'entreprise san personnel en contact. Chaque
transaction inclut un processus social, I'intei@tti durant laquelle le client et le

personnel en contact coproduisent le service.

192 Ganesan Shankar, « Determinants of long term tatien in Buyer-Seller relationship », Journal Of
Marketing Vol.58, N°2, Avril, 1994, Pp: 1-19.

1% Morgan. R et Hunt. S, 1994, Op. cit, Pp: 20-38.

194 | dem. Pp: 20-38.

1% Gurviez P, « La confiance comme variable expheatdu comportement du consommateur :
proposition et validation empirique d'un modelelaeelation a la marque intégrant la confiance ctea
du 15™ Congrés de L’Association Francaise du Market®Bigasbourg, 1999, Pp: 301-327.

19 Aurier. P, Benavent. C et N'Goala. G, 2001, Op. ci
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A titre d’exemple, Swan, Bowers et Richard¥8n(1999) proposent deux
dimensions de la confiance interpersonnelle émathapersonnel en contact :

v' une dimension cognitive relative a la croyance lgygersonnel en contact a
I'expertise, les compétences nécessaires et lavatioti sur lesquelles le client peut
s'appuyer ;

v et une dimension affective, correspondant a utiment de sécurité quant a
I'idée de pouvoir compter sur le personnel en aintaette deuxiéme dimension peut
étre rapprochée de la bienveillance du personneoetact, c’est-a-dire sa tendance a
protéger les intéréts du client.

La confiance du client dans le secteur des servatggpose alors que le
personnel en contact soit capable (compétencesjitela volonté (bienveillance)
d’identifier, de comprendre et de répondre a sents.

Enfin, et d'une maniere générale, la confiance tiuesl’élément clé dans la formation

d’une relation sur le long terme et devrait renéoriiengagement.

Dans ce passage, nous ne développons pas enacdétaihotion et renvoyons a
la Section | de ce chapitre, ou nous I'avons db@dée dans I'approche attitudinale de
la fidélité a la marque, nous nous concentrerorite deis-ci juste sur son aspect
relationnel afin d’éviter toute répétition. Nouspééons par ailleurs que le concept
d’engagement est considéré comme un facteur cke ldastéveloppement et le maintien
des relations & long terme [Morgan & HtA1(1994)]. Il est également un indicateur de
la vraie fidélité des consommateurs aussi bien dEnscontexte des marques
[Lacoeuilhé® (2000)] que celui des services [Pitchard MtRMC (1999)].

Certains chercheurs soutiennent, que la fidélitésenrice est un attachement
psychologique durable du client a un fournisseusetgice particulier. Cette définition

197 swan. J, Bowers. M et Richardson. ©Customer Trust in the Salesperson: An Integratiegiév

and a Meta-Analysis of Empirical the Literature Journal of Business Researc¥iol.44, 1999,

Pp: 93-107.

1% Morgan. R et Hunt. S, 1994, Op. cit, Pp: 20-38.

1991 acoeuilhe Jérdme, « L'attachement & la marquepdsition d’une échelle de mesure », Recherche et
Applications en Marketingvol.15, N°4, 2000, Pp : 61-77.

110 pitchard. M. P, Havitz. M.E et Howard D.R, « Argilyg the Commitment-Loyalty link in service
contexts», Journal of The Academy of Marketing Scienvel.27, N°3, 1999, Pp: 333-348.
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implique que la fidélité est vue comme un état pslmgique distinct du comportement
de ré-achat [Butcher Kt af'** (2001)].
Dans cette perspective, la fidélité est une rafatimnstruite sur la confiance et
'engagement entre les deux partenaires de I'éahaBg effet, 'engagement occupe
une place primordiale dans la littérature sur leketng des services et le marketing
relationnel et il constitue une intention implicike explicite de continuer la relation
avec le prestataire de service [Fehri Belaid. DefriEssek Behi. A% (2005)].

Toutefois, I'engagement ne traduit pas la fidéld@ consommateur mais
constitue un antécédent de la fidélité impliquane uésistance aux changements
[Pitchardet af**® (1999)].

8 3 -L’approche des barriéres au changement

D'aprés Fornell* (1992) & part la satisfaction du client, les barriéres au
changement (switching barriers) sont le deuxieénéenéht clé du marketing défensif.
Ainsi, ces barrieres peuvent apparaitre comme umt goucial dans la création et le
maintien de la fidélité [Dick & Bastr (1994)]

En effet, face a une décision d’achat, le consoreangteut racheter auprés du
méme fournisseur ou en changer et s’adresser anouent. La décision de racheter
auprés du méme fournisseur peut cependant étrgégaqgiar un attachement réel ou par
le fait que le changement est plus colteux quefiggepour le consommateur. Dans
ce processus décisionnel,teut facteur qui rend le changement de prestataies
difficile ou colteux pour les consommatewrsest considéré comme une barriére au
changement [Jonest af*%2000)] ». Cette définition générique du concemotmre
cependant des aspects divers propres aux différexttges du changement ou des

conséquences qu’il occasionne.

1 Butcher. K, Sparks. B et O'Callaghan F, 2001, @p.Pp: 310-327.

112 Fehri Belaid Dorsaf et Temessek Behi Azza, 20Q%,dd, Pp : 1-28.

13 pitchard. M. P, Havitz. M.E et Howard D.R, 1999.@it, Pp: 333-348.

114 Fornell Claes, « A National Customer SatisfacBarometer: The Swedish ExperienseJournal of
Marketing Vol.56, N°1, 1992, Pp: 6-21.

15 Dick, A.S. and Basu, K., 1994, Op. cit, Pp: 99-113

118 Jones. M, Motherbaugh. D et Beatty. S, « SwitctBagriers and Repurchase Intentions Serviees
Journal of RetailingVol.76, N°2, 2000, Pp: 259-274.
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C’est ainsi que l'intérét pour ce concept des éaasi au changement s'est accru
ces derniéres années. Deux questions principalpsssmt a propos de cette notion : la
premiere est celle de sa définition et de sa dilanalité, la seconde celle de son effet

sur la fidélité des consommateurs.

Les premiers apports ont considéré les colts degelmaent comme un concept
unidimensionnel [Maute & Forrestéf (1993), Andersolt® (1994)]. Toutefois de
nombreux auteurs ont montré depuis que les basriatechangement ont plusieurs
facettes. Il n'y a pas de consensus dans la titté&raur les différentes dimensions des

codts de changement.

Nous reprenons maintenant les différentes contabsitqui mettent en évidence

différentes dimensions des codts de changement.

Hirschmari*® (1970) et Julander et Soderldfit{2003) ont proposé la séparation
des barrieres au changement en deux groupes @incigelon la cause positive ou
négative qui motivent le client de rester chez pastataire. lls ont étudié I'effet des
barrieres positives (manque d'attrait des offrésr@tives, relations interpersonnelles,
programme de fidélisation, habitude du consommatesque financier, social ou
psychologique) et négatives (colt de changemeniygiode marché du fournisseur,
investissement dans la relation) sur la satisfacb l'intention de ré-achat. Ils ont
trouvé que les barrieres négatives ont un effectimégatif sur la satisfaction et un effet
direct positif sur l'intention de ré-achat et gas barriéres positives ont un effet direct

positif sur la satisfaction et un effet indireda Ya satisfaction, sur l'intention.

17 Maute M et Forrester. W, « The structure and deiteants of consumer complaint intentions and
behavior», Journal of Economic Psycholggyol.14, N°2, 1993, Pp: 219-247.

118 Anderson. E, « Cross-category variation in custosaisfaction and retention, Marketing letters
Vol.5, N°1, 1994, Pp: 19-31.

19 Hirschmann. A. O, « Exit, voice, and loyalty: respes to declines in firms, organizations, and
states», Cambridge, MA: Harvard University Press, 1970.

120 Julander. C et Soderlund. M, « Effects of switghirarriers on satisfaction, repurchase intentions a
attitudinal loyalty», SSE/EFI, Working Paper Series in Business Adriatisn, N° 2003-1, 2003.
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Klemperet?!

(1987) a fondé son concept autour de trois diffisréypes de colts

de changement : les codts de transaction, les d&pprentissage et les codts artificiels.
Dans la catégorie des codts de transaction onuredrtous les codts non récupérables
liés au changement. Les colts d'apprentissageemicles colts de rupture avec les

habitudes et les colts d'apprentissage de nouveligss de fonctionnement.

D'aprés Nilsself® (1992), il est nécessaire de faire la distincéotre ces deux
types de colts. Les codts de transaction sont si@gppar le client a lI'occasion de
chaque changement, par contre les colts d'apmagéisapparaissent uniqguement quand
il s'agit d'un service inconnu pour le client. Bnfies colts artificiels comprennent tous
les moyens disponibles pour I'entreprise de retemiclientéle. Il s'agit, par exemple,
des programmes de fidélisation, des contraintesifapées et des réductions proposées

pour le prochain achat.

Par la suite, ce concept a été élargi ainsi, Kleemf& (1995) nous décrit six types de
colts de changement que le consommateur est sibeede supporter lors du

changement de fournisseur comme nous le montedleau suivant :

Incompatibilité technologique avec les produlits

déja détenus

Codts de transaction liés au changement

Colts d'apprentissage de l'utilisation, du

fonctionnement du nouveau produit ou service

Incertitude sur la qualité

Programme de fidélisation, avantages perdus

Codts psychologiques

Tableau 6 : Dimensions des codts de changement seliemperer*?*
Source: Klemperer Paul (1995)

121 Klemperer Paul, « Markets with consumer switchimsts », Quarterly Journal of Economics,
Vol.102, N°2, 1987, Pp: 375-394.

122 Nilssen. T, « Two kinds of consumer switching sost RAND Journal of Economi¢$/ol.23, N°4,
1992, Pp: 579-589.

123 Klemperer Paul, « Competition when Consumers h&awvétching Costs: An Overview with
Applications to Industrial Organisation, Macroecomnics, and International Trade, Review of
Economic Studiesvol.62, 1995, Pp: 515-539.

124 1dem. Pp: 515-539.
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Quant & Burnhanet af*® (2003), ils proposent une typologie des colts de
changement en trois dimensions principales, ellésies divisées en dimensions plus

fines (Tableau 7).

DIMENSION DESCRIPTION DES DIMENSIONS INFERIEURES
SUPERIEURE

Incertitude sur le résultat éventuellement Décevant

Temps et efforts nécessaires a la recherche ahayse
pour la décision de changement

Codts de changement | Temps et efforts nécessaires pour savoir utiliser

proceéduraux correctement le nouveau produit ou service

Temps et efforts nécessaires pour initier une ntye

relation

Colts de changement | Perte des avantages économiques liés a l'ancietatien

financiers Codts financiers liés au changement

Colts de changement | Rupture de la relation formée avec le personnel

relationnels Rupture de la relation formée avec la marqug et

I'entreprise

Tableau 7 : Dimensions des co(ts de changement seBurnham et af*°
Source: Burnham. Tet al (2003)

La plupart des auteurs identifient donc trois asppancipaux des barrieres au
changement. La premiere dimension fait référencecalits réels lies au changement.
Elle contient tous les frais liés a la rupture datcat actuel et la création d'un nouveau
contrat. La deuxiéme dimension regroupe tous lfstefet le temps a consacrer pour
effectuer le changement. Enfin, la troisieme dinmmsoncerne I'aspect psychologique

du changement y compris I'aspect relationnel dateéient et son prestataire.

125 Byrnham. T, Frels. J et Mahajan. V, « The antegesdand consequences of consumer switching
costs», Journal of the Academy of Marketing Sciendel.31, N°2, 2003, Pp: 109-126.

126 |dem.Pp: 109-126.
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Parmi les différentes définitions qui ont été pregms. Nous revenons a celle de
Joneset al?” (2000) selon qui une barriére au changement camesp «out facteur
qui rend le changement de fournisseur plus difficdu plus colteux pour le
consommateus. Cette définition est tres vaste et permet doeonglober I'ensemble

des dimensions mises en avant dans la littérature.

En résumé, cette derniere approche est ancrée ldart®nviction qu'un
consommateur reste fidéle car les efforts pour ghade marque, de produit ou de
fournisseur sont trop importants pour pouvoir espéun gain significatif du
changement, autrement dit, plus les colts de chasgesont importants, moins le
risque de défection est élevé. Les auteurs deuwmigbtentent d’expliquer la fidélité par
des barrieres au changement, qui empéchent en uguelgrte le libre choix du
consommateur [Jackstf (1985)].

Enfin, la mise en place de barrieres au changerpeat étre une stratégie
efficace de fidélisation. Il faut cependant évigere la fidélisation soit de la rétention.
Un client qui se sent captif contre son gré peueffet utiliser une autre forme de
manifestation de son mécontentement vis-a-visatdréprise, comme par exemple le
bouche & oreille [Jonest al?® (2000)] c’est la raison pour laquelle il faut crésr
méme temps une attitude trés favorable durable, guoel cette situation de « prisonnier
» ne soit pas pergue comme un poids. Car, danadecantraire, le consommateur
pourra changer de fournisseur a la premiere oacadis que les colts de changement
disparaissent [Meyer-Waarden3f.(2002)].

La bonne stratégie semble donc étre plutét de enetirplace des barriéres au

changement positives.

127 Jones. M, Motherbaugh. D et Beatty. S, 2000, @pPp: 259-274.

128 Jackson. B, « Build customer relationship that $agdarvard Business RevieWovembre/Décembre,
1985, Pp: 120-128.

1291dem. Pp: 259-274.

130 Meyer-Waarden Lars, 09 Décembre 2002. Op. cit1Bp:
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Conclusion

Le concept de fidélité de la clientéle est au @emtes préoccupations des
gestionnaires en marketing, et pour cause, lestsligdéles achétent sur une longue
période de temps, ils parlent positivement de taprise a leurs proches et ils sont
moins influencés par les prix [Keaven&y(1995), O'Brien & Joné¥ (1995)]. Dans les
industries ou la concurrence est omniprésentejuelle marché de I'assurance, assurer
la fidélité des clients est devenu un critére deés important.

Néanmoins, la fidélité de la clientele est un concept dont la définition et
'opérationnalisation varient énormément dans la littérature. En effet, comme
nous l'avons vue ensemble, une grande variété de définitions a été proposée a
travers les années et aucun consensus sur la question n’existe a ce jour.

Dans notre cas, concernant les assurances, ih@gtable de sortir du cadre
classique du marketing transactionnel pour s'cereners le marketing relationnel

[Moulins'*?

(1998)]. Par conséquent, essayer de mesurerdigtdid la marque dans une

perspective relationnelle tout en ne négligeant Ipasnombreux apports des autres
approches nous parait indispensable. En effetgik’agit pas de remettre en cause
globalement les recherches antérieures sur latéd@hais plutbt d’élargir notre angle

de vue.

Enfin, la notion de fidélité ne s’applique pas seaént a un produit, une marque
ou service. Un client peut étre aussi fidéle aaurrfisseur, a un point de vente ou a un
canal de distribution ou a un certain nombre daugti(couleur, godlt, place, cadeaux,
etc.) [Bon Jérdme & Tissier-Desborde$>H2000)]. Ainsi un client pourrait é&tre fidéle
a un produit mais étre séduit par un nouveau adistribution. Cet aspect ne doit pas
étre négligé dans une période ou les canaux debdisbn se transforment : Internet,
intégration de multimédia dans les relations aves tonsommateurs...... [Noyé

Didier* (2000)].

131 Keaveney. S, « Customer Switching Behavior in Berindustries: An Exploratory Study Journal
of Marketing Vol.59, N°2, 1995, Pp: 71-82.

132 O'Brien. L et Jones. C, « Do Rewards Really Créaigalty? », Harvard Business Reviewol.73,
N°3, 1995, Pp: 75-83.

133 Moulins J.L, « Des Communications Interpersoniselfe La Fidélit¢ A La Marque : essai de
modeélisation », Recherche et Applications En Mankgtvol.13, N°3, 1998, Pp: 21-42.

134 Bon Jéréme et Tissier-Desbordes Elisabeth, 20p0¢i®) Pp: 52-60.

135 Noyé Didier, 2000. Op. cit, Pp: 16.
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Introduction

Trop souvent, dans l'entreprise, est posée la iQunesuivante : doit-on
augmenter notre implication aupres des clientsed&tou investir sur des cibles et des
générations nouvelles ? Aujourd’hui, cette intemtmp n'a plus de sens. Les
consommateurs actuels sont notre source de pmufiédiat. Mais il faut dans le méme
temps les fidéliser et travailler sur les futuiigmis potentiels [Jahan Xavi¢2003)].

La survie, la croissance et la rentabilité d’'unéreprise dépendent, pour une
grande part, de son aptitude a conquérir de noxvelants. Mais elles dépendent plus
encore de son aptitude a les conserver c’est-aadies fidéliser. Les avantages qu'il y
a, pour une marque ou une entreprise, a avoir ldggscfidéles sont reconnus depuis
toujours, notamment dans certains secteurs d'a&titgls que la distribution, la banque
ou l'assurance [Lendrevie Jacqueisaf (2003)] ; objet de notre étude. Mais depuis
qguelques années, l'importance gu’attachent lesepnses, dans tous les secteurs

d’activité, a la fidélisation de leurs clients ¢’egaucoup accrue.

SECTION | : L A FIDELISATION ET_SES INTERETS

Comme c’est le cas pour la fidélité, la littératuger le sujet, relativement
abondante, fait état de nombreuses déclinaisorodcept, mais n’en donne pas une

définition unique et généralisable.

! Jahan Xavier, « La fidélisation des jeunes adultss I'assurance automobileBssai présenté en
vue de I'obtention du titre de Maitre en Administration des Affaires M.B.A, Université LAVAL,
Ao(t 2003, 206 pages.
http://www5.fsa.ulaval.ca/webdav/site/fsa/sharetlirs/Industrielle_Alliance/Essais_memoires/Jahan_
Xavier_essai.pdf .

Z Lendrevie Jacques, Levy Julien et Lindon Denillexcator», 7™ édition, Editions DALLOZ, Paris,
2003, Pp: 924.
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8 1- La fidélisation dans la littérature

En effet, il existe de nombreuses définitions ddéidalisation, que les auteurs
font varier en fonction des secteurs concernés ;othgectifs stratégiques poursuivis ou
des courants de pensée auxquels ils se rattachent.

De récentes approche du marketing mettent I'aceente client, et font de la
qualité de la relation I'élément clé de la fidéelité
Des lors, la relation avec le client devient unéopcupation capitale managériale et
académique. L'orientation-marché génére les compumhts nécessaires a la création
de valeur supérieure délivrée au client [Kohli &vdeski® (1990)] et place les intéréts
du client en priorit¢ [Deshpandet af (1993)] en vue d'une satisfaction continue,
permanente, qui fait I'objet de perpétuelles amations. Cette satisfaction ne concerne
plus exclusivement les produits de I'entreprisdsraaglobe des éléments de la relation,
comme la confiance et I'engagement Pour cela, repnise recherche une relation
continue et orientée dans le long terme dans leecdtun marketing relationnel,
[Dwyer et af (1987)] et c'est dans ce contexte que se dévetappe politiques de
fidélisation. [Dawkins & Reichhefd(1990)].

Toutefois, il convient de ne pas confondre les notions de fidélisation et
rétention qui sont, certes, tres liées mais qui ne refletent pas les mémes
réalités.

Fidéliser c’est inciter les clients actuels a choisir de nouveau un produit ou un
service. La fidélité se rapporte a un niveau individuel de mesure. La rétention
représente simplement le fait de maintenir en activité une clientele existante.
Elle se mesure essentiellement par le taux d’attrition. C’est une mesure faite au
niveau agrégé, qui peut masquer I'hétérogénéité d’une population de clients.
Pratiquement on peut considérer que la rétention est la conséquence d’'une

mauvaise fidélisation. Les deux concepts sont liés.

% Kohli. A et Jaworski. B, « Market Orientation: Ti@®nstruct, Research Propositions and Managerial
Implications », Journal of Marketinyol.54, N°2, 1990, Pp: 1-19.

“ Deshpande. R, Farley. J et Webster. F, « Corpardtare, customer orientation, and innovativengss»
Journal of MarketingVol.57, N°1, 1993, Pp: 23-38.

® Dwyer. F.B, Schurr. P.H et OH. S, « Developing Bugeller Relationships », Journal of Markefing
Vol.51, N°2, 1987, Pp: 11-27.

® Dawkins J. et Reichheld F.F, « Customer Reteraioa Competitive Weapon », Directors and _Bqards
Vol.14, N°4, 1990, Pp: 42-47.
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C’est également par I'intermédiaire d’'une meilleure fidélité de la clientele que
'on maximisera la rétention. Dans le cadre de la gestion d’'un portefeuille de
clients, I'objectif de rétention peut étre atteint au moyen de deux techniques
complémentaires : une action de fidélisation globale, qui visera a diminuer le
taux de risque des individus, et ensuite une approche plus segmentée visant a
n'agir que sur les clients présentant un risque important de départ [Crié’
(1996)].

Néanmoins, il est possible de dégager quelquesitiéfis de la fidélisation :

Le Golvan Yve8 (1988) définit la fidélisation de la clientéle coma «une
stratégie marketing consistant a équiper les ciiemtquis de nombreux produits, de
facon a resserrer par des liens commerciaux lassligsychologiques qui les unissent a

I'entreprise, et a diminuer ainsi I'attrait que piprésenter la concurrence

Barlow’ (1992) donne la définition suivantela fidélisation est une stratégie
qui identifie les meilleurs clients, les maintigrfice & une relation interactive a

valeur ajoutée et axée sur le long terme, pour @it leur rendement.

Homburg & Bruhrd! (1998) définissent la fidélisation de la maniéuévante: «
La fidélisation integre toutes les actions d'unetreprise destinées a influencer le
comportement d'achat actuel et futur d'un cliennaniere positive afin de stabiliser et

d’élargir la relation avec ce cliemt

Enfin, selon Lehtf (2003) la fidélisation n'est quela caractéristique d’'une
stratégie marketing, concu et mise en place dartsutede rendre les consommateurs

fideles au produit, au service, a la marque, etawpoint de vente. Elle doit également

’ Crié Dominique, 1996, Op. cit, Pp: 25-30.

® Le Golvan Yves, « Dictionnaire marketing : Bang@iesurance>, Bordas, Paris, 1988. Pp: 55.

° Barlow. R, « Relationship Marketing — The Ultimate Customer Services », Retail Confrtars,
1992, Pp: 29-37.

9 | a notion de relation interactive tient compte desontées d’informations pouvant étre émises, de
facon implicite ou explicite, par le client.

1 Bruhn. M et Homburg. C, « Handbuch Kundenbinduresagement: Grundlagen-Konzepte-
Erfahrungen», Eds. Bruhn, M. et Homburg C , Wiesbaden, 199%rRear:Meyer-Waarden Lars, 09
Décembre 2002. Op. cit, Pp: 57.

12| ehu Jean-Marc, 2003. Op. cit, Pp: 31.
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permettre un meilleur contrdle de I'activité denteeprise concernée et, a terme, une

plus grande rentabilité de cette activité.

Dans I'ensemble, dans notre cas de recherche andgdnir la fidélisation comme
suit . «La fidélisation de la clientéle dans I'assurancd ese stratégie marketing
élaborée et mise en place de maniére a rendre des klients (c'est-a-dire ceux qui
rapportent le plus en terme de chiffre d’affairesjidéles au service, a la marque, et a
l'agence d’assurancé afin de se différencier de la concurrence et asswainsi la
croissance et la pérennité de I'entreprise daneiey terme .

C’est alors une démarche sélective qui nécessédaniarmation sur la valeur réelle ou
potentielle du client, et qui atténue de facon ifigmte I'intensité de la concurrence.
Enfin, au regard de la fidélisation, une relatienlahg terme doit étre établie.

Dans notre cas, les compagnies d'assurance doidévelopper un systéme
d’information pour connaitre les besoins, les atermet les préférences de leurs clients.
Plusieurs outils sont disponibles pour amassefimferimation sur les clients. D’entre
eux, mentionnons le systéme de plainte et de stiggesles bases de données, les
clients mysteres, la consultation du personnelamact avec les clients et les sondages
indépendants.

Cependant, selon Aaker Da¥fd(1991) on peut segmenter le marché en cing
grands groupes, si la fidélité est le critere dsstment, on aboutit alors a une pyramide
fidélité.

Chaque niveau de la pyramide représente un segheemiarché dont la fidélité
est d’autant plus forte que I'on gravit la pyrami@e ce fait la relation entre la marque
et le client est différente a chacun des niveawx,qai implique que la stratégie
marketing appliquée a chaque segment du marchéraifh chaque niveau de la
pyramide Schéma 12.

13 Ca peut étre une agence d’assurance comme caipdite un cabinet d’agent général ou encore un
cabinet de courtier d’assurance.
1 Aaker D.A, 1991. Op. cit. 305 pages.
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Schéma 12 : La pyramide de la fidélit&

*amoureux fou
Il devient un porte
Parole

Le vieil ami

Il s’est habirué

L’ami interesse

Il sait qu'il y a un coitit pour changer

Le cousin eloigne

Il'n ’a pas de raison de changer

La rencontre occasionnelle

Il cherche le prix er la disponibilité

Source: Aaker David, 1991, 305 pages.

Les deux premiers niveaux ne regroupent pas vrdimes clients fideles. La
relation la plus faible est celle aveclancontre occasionnelleCe client recherche en
premier lieu le prix le plus bas et la disponiilidu service, sans se soucier de la
marque. Lecousin éloignéquant a lui ; fait affaire avec I'entreprise patpe€il n’a pas
de motif d’en changer ou parce qu’il ne peut panger (alternative non disponible). I
est facile pour la concurrence de le séduire eofftant des avantages que I'entreprise
ne propose pas.

L’ami intéresséa réalisé le colt de changer d’entreprise. Maipgut changer si la
concurrence offre le méme service en compensardede changement par un autre
avantage et par un prix plus faible. hdsux amissont attachés a la marque apres de
nombreuses années d’utilisation du service. Aveameoureux fous ils composent le
noyau dur de la clientele de I'entreprise. A maihsne grave erreur de I'entreprise, ils
ne doivent pas en changer.

Enfin, ces derniers (leamoureux fou)sont les plus fideles. Non seulement, rien ne les
fera changer de marque, mais, en plus, ils sawaat@ment pourquoi ils préferent cette
marque et ils le disent autour d’eux. lls font deplblicité gratuite pour la marque et
ses services. Donc, les trois derniers niveauxorgggnt jusqu’a un certain point des

clients qui peuvent étre qualifiés de fideles.

15 paker D.A, 1991. Op. cit. 305 pages.
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Finalement, depuis plusieurs années, la littératscgentifigue parle en
abondance de la fidélisation dans un environnententplus en plus changeant
[Reichheld & Sassét (1990), Jones & Sas$ér(1995), Rust & Zahori€ (1993),
Hennig-Thurau et KI€8 (1997)].

Cette nouvelle orientation met le client et sontdia au centre des préoccupations de
I'entreprise. Vu la prolifération inouie d’ceuvresfessionnelles dans le domaine, il

nous semble indispensable de discuter des in&réiss enjeux de la fidélisation.

8 2- Les intéréts de la fidélisation

De nos jours, la fidélisation des clients est débeante pour la survie de

certaines entreprises eest la connaissance détaillée des avantages et intéréts
de la fidélité des clients qui peut déterminer I'importance a accorder a I'objectif
de fidélisation et qui conditionne les actions a privilégier.
La fidélité peut étre vue comme un facteur de réduction du risque commercial et
financier, mais également comme un outil d’appréciation de la valeur de
I'entreprise et aussi comme un point d’appui favorable aux effets de levier en
matiére commerciale [Trinquecoste® (1996)].

Selon Reichheld et Sas$e(1996) I'impact des départs de clients a un effet
important sur le profit des entreprises. lls expdigt que dans le cas des entreprises de
services, les clients fidéles ont méme une pluadganfluence sur les profits que les
economies d’échelles, la part de marché, les qoértsunité vendue et autres facteurs
que l'on associe généralement a un avantage cemti@lt Plus la relation de
I'entreprise avec le client dure longtemps, plesdeofits de cette derniére augmentent.

Le schéma 13montre ainsi; comment les plus grands courtiéasstirances
americains se répartissent en fonction de leur enbgnéficiaire et de leur taux de

fidélisation de la clientéle.

' Reichheld F, Sasser W.E, 1990. Op. cit, Pp: 105-11

7 Jones T.O., Sasser W.R.Jr, 1995. Op. cit, Pp:989-9

8 Rust, R.T. et Zahorik A.J., 1993. Op. cit, Pp: 2435.

' Hennig-Thurau T. et Klee A., 1997. Op. cit, Pp7734.

% Trinquecoste Jean-Francois, « Fidéliser le consommateur: un objectif marketing prioritaire »,
Décision Marketing N°7, Janvier/Avril, 1996, Pp : 17-23.

! Reichheld Frederick et Sasser Earl. JR, «Les tslidihier font les profits de demain», Fidéliser le
client, Havard I'ExpansigrParis, 1996, Pp: 27-33.
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Schéma 13 : Relation entre fidélisation de la clig@le et rentabilité dans le courtage
d’assurance aux Etats-Unis entre 1983 et 1988
Source: Reichheld Frederick (1996)

Dans ce schéma on remarque que; la firme qui albeor taux de fidélisation,
Johnson & Higgins, affiche les profits les plusvéle alors que Frank B. Hall, avec le
taux de fidélisation le plus bas, est a la traimer fia rentabilité.

D'aprés Reichheld & Sas$2r(1990) et Jones & Sas§&(1995), «etenir un client
co(terait jusgu’a cing fois moins cher que d’en @oérir de nouveaux. Un programme
de fidélisation diminuerait le taux d’attrition &% et la diminution de la défection des
clients de 5% par an permettrait de doubler lesédi&e ».

Reichheld et Sasser® (1990) ont aussi étudié le profit par client en fonction de
leur ancienneté dans difféerentes industries de service. lls ont trouvé que plus un
client était ancien plus il était rentable pour I'entreprise. Les profits réalisés sur
une période de cing ans sont résumés dans le schéma suivant (indice 100 = la

premiere annee) :

2 Reichheld Frederick, « L'effet loyauté: réussirfieiélisant ses clients, ses salariés et ses awtims»,
Dunod, Paris, 1996.Pp: 26.

% Reichheld F, Sasser W.E, 1990. Op. cit, Pp: 105-11

24 Jones T.O., Sasser W.R., 1995, Op. cit, Pp: 89-99.

% Reichheld F, Sasser W.E, 1990. Op. cit, Pp: 106-11
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250+ o Carte de credit
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1504 0 Distribution industrielle
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Schéma 14: Profits générés par un client sur 5 affs
Source:Reichheld F, Sasser W.E (1990)
D'aprés les auteurfRichheld et Sasser®’ (1990)] quatre facteurs peuvent expliquer
ce phénomene

» Le profit provient d’'une hausse des achats datsnhgs. Les clients industriels
grossissent avec les années et deviennent, pagqumeTs, de plus gros consommateurs.
Les particuliers achétent plus également avecrfj@daement de leur famille ou la
hausse de leurs revenus. Ces deux types de clenigent également décider de
s’adresser a un unique fournisseur pour une paetieurs achats parce qu’il fournit des
services de meilleure qualité et que cela simpifigs achats.

» Le profit provient d'une réduction des colts d’g@m. Comme les clients sont
plus expérimenteés ils ont moins de demandes a fernqmoindre besoin d’'information
et d’assistance). lls font également moins d’eg@lurant le processus de servuction ce
qui contribue a augmenter la productivité.

» Les profits provenant d’'un bouche a oreille poskih effet, des clients satisfaits
vont contribuer a renforcer I'image positive dentieprise et permettre a cette derniére

de diminuer ses dépenses de promotion.

%6 Reichheld F, Sasser W.E, 1990. Op. cit, Pp: 106-11
2" |dem.Pp: 105-111.
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» Les profits issus d'uprice premium(primes). Les nouveaux clients bénéficient
souvent d’'offres promotionnelles alors que les emgiclients sont soumis aux tarifs
réguliers.

C’est dans ce contexte que la notions de cycle idechent est apparue et
devenue indispensable conduisant ainsi a un agbitoptimal entre les stratégies de
recrutement et de fidélisation.

Le cycle de vie client (Customer life time value) la valeur actualisée de la clientéle
est une notion qui, en introduisant la dimensionpgg, met I'accent sur la rentabilité

d’'un client plutét que sur celle du produit. Tr@mcrétement, la valeur actualisée de la
clientele se mesure par I'ensemble des revenusrégmians le temps par ce client,
ensemble de revenus prenant en considération fis de conquéte du client, déduction
faite des co(its d’entretien de ce méme client [@HRad® (2001)].

Cependant, pour Reichhé1d(1996), la fidélisation apparait comme un bon
moyen d’atteindre la croissance de I'entreprisasRine entreprise a de clients fidéles
plus elle a d’avantages financiers et de colt. Gexnnet d’offrir une valeur accrue aux
clients et surtout de les fidéliser. Plus elle avdntages financiers, plus il est facile
d’avoir de bons employés, qui améneront aussi umelugtivité accrue. Comme
I'entreprise devient financierement rentable, sg®anaires sont fideles. Le fait d’avoir
des clients, des employés et des actionnairesefidebntribue a la croissance de
I'entreprise.

Berry et Parasuramah(1991) ont aussi démontré l'intérét de la fiddlma En
effet, ces auteurs soulignent que les entreprisesedsices peuvent augmenter leur part
de marché de trois manieres : attirer de nouvelenrts, faire plus d’affaires avec les
clients existants, réduire le nombre de départlamts. Les entreprises dont les
ressources marketing s’adressent directement sanxtslexistants réalisent deux de ces
trois possibilités. Elles augmentent I'opporturd&éprolonger les relations avec le client
et baissent les risques que les clients partemt whe€oncurrent.

En résumé, conserver la fidélité d’'un client espamant pour les entreprises

pour les raisons suivantes [Van Laethem Nata{2005)] :

%8 Ohana Paul, « Le total customer managemeBditions d’Organisation, 2001, Pp: 23.

29 Reichheld Frederick, Op. cit, 1996.

% Berry. L et Parasuraman. A, « Marketing servioesnpeting through quality, The Free Press, 1991,
203 pages.

%1 van Laethem Natalie, « Toute la fonction marketndunod, Paris, 2005, Pp: 93.
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v Limiter I'évasion ou la défection de la clientélén client mécontent en parle a
environ dix personnes de sa mauvaise expérienmes, @li'un client satisfait n’en parle
au mieux qu’a trois personnes.

v' Conserver ses clients rentables le plus longteropsilple. Il est plus colteux
pour I'entreprise de recruter de nouveaux clienie de conserver des clients déja
acquis et convaincus.

v' Accroitre la rentabilité de I'entreprise. En fawamt I'investissement sur les
clients, I'entreprise accroit ainsi sa profitaléilit

v Développer un bouche a oreille positif. Plus lasattion est grande plus le
bouche & oreille positif se déploie.

Pour toutes ces raisons, la clientele fidele d’'oma@que ou d’'une entreprise est a juste
titre considérée comme un véritable capital incogpoappelé le capital-client. Dans
certains secteurs, l'existence et I'importance @e capital sont reconnues depuis
longtemps ; les courtiers d’assurances, par exeraplenoment de prendre leur retraite,
ou encore les détenteurs de fond de commerce, netele portefeuille de clients a

leurs successeurs.

SECTION 1l : PROGRAMME ET STRATEGIE DE FIDELISATION

La notion de programme de fidélisation est relativement récente. L'idée
de reconnaitre la valeur du client et d’opter pour une plus grande proximité avec
le consommateur s’est nhotamment formalisée dans l'industrie par le premier
programme de fidélisation, celui d’American Airlines, en 1981 [Jahan Xavief
(2003)].

8 1- Définition de programme de fidélisation

Les programmes de fidélisation, sont actuellemeonsiciérés comme

fondamentaux par de nombreuses entreprises.regirent dans le cadre de stratégies

%2 Jahan XavierAo(t 2003. Op. cit,206 pages.
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plutét défensives de rétention de clientéle, s'gpapu sur la double conviction que
retenir un client colte moins cher qu’en conquarirnouveau, et que les meilleurs
clients sont les plus rentables [De Souz® 992), Reichheld. Frederitk(1993),
Jones T.0 & Sasser W.RJ(1995), Vavra Terry. & (1993)].

Ainsi, Lehu Jean-Mar¢ (2003) nous explique queRar programme de fidélisation
on entend un ensemble d’actions organisées de telle maniére que les clients les
plus intéressants et les plus fidéles soient stimulés, entretenus, et de telle
maniere que lattrition, c'est-a-dire le taux de clients perdus, soit minimisée

et/ou que les volumes achetés soient augmenteés »

En reprenant et complétant les travaux de Bena&e@rié® (1999), Meyer-
Waarden Lar§ (2002) nous donne quant & lui la définition sutearrUn programme
de fidélisation, s’inscrit dans la gestion d’'un pafeuille clients et est un ensemble
d'actions marketing individualisé et structuré, angsé par une ou plusieurs
entreprises, de fagcon a ce que les acheteurs les jpitéressants soient recrutés,
identifiés, maintenus, stimulés, de telle maniéne tgs volumes achetés en soient
augmentés. Il cherche a créer une relation a valgjoutée et réguliere sur le long
terme, de préférence affective, en instaurant uamnsunication interactive entre
I'entreprise et ses adhérents

Enfin, Meyer-Waarden & Benavéfit(2005) nous donnent cette définition qui
nous semble particulierement pertinente:

«Les programmes de fidélisation correspondent a usemble d'actions
marketing plus ou moins ciblées et structuréesypant a ce que les acheteurs les plus

intéressants soient recrutés, maintenus, et stenulé telle maniere que les volumes

% De Souza. G, « Designing a Customer Retention RJalpurnal of Business Strategyars/Avril,
1992, Pp: 24-28.

% Reichheld Frederick, « Loyalty-based managemertaryard Business Reviewars/Avril, 1993,
Pp: 64-73.

% Jones T.0., Sasser W.R.Jr, 1995. Op. cit, Pp:389-9

% vavra Terry. G, « Rethinking the Marketing Mix Maximize Customer Retention: an After Marketing
Perspective », American Marketing AssociatiSBammer 1993, Pp: 263-268.

37 Lehu Jean-Marc, 2003. Op. cit, Pp: 31.

% Benavent Christophe et Crié Dominique, « Mesuleifidacité des cartes de fidélité », Décisions
Marketing N°15, Janvier/Avril, 1998, Pp: 10-20.

%9 Meyer-Waarden Lars, 09 Décembre 2002. Op. cit6Rp:

0 Meyer-Waarden Lars et Benavent Christophe, « Umeestigation empirique sur I'impact des
programmes de fidélisation avec une mise en peiispepour les travaux futurs », Actes du®?l
Congres de L'Association Francaise du Marketigncy, 2005. Pp: 1-25.
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bY

achetés en soient augmentés. Leurs modalités szeméfsouvent a l'usage de
techniques promotionnelles classiques différéesau (cadeaux, réductions de prix,
points...) ou de techniques du marketing relatiofaetes a des priviléges ou services,
statut particulier, individualisation...), encouragaale consommateur a multiplier et

pérenniser ses achats en vue de I'obtention d'éempense:

Cependant, selon Uncles*ices programmes de fidélisation de la clientélaettent
les objectifs suivants :

» conserver ses clients donc ses parts de marchatemiile niveau de ventes,
de marge et de profit,

» assurer une base de chiffre d’affaires stable ritrBprise, c’est la notion de
fond de commerce, pour une entreprise la fidék® dients représente en quelque sorte
une garantie de gains futurs,

» amortir I'investissement que représentent les cd@squisition du client,

> réduire les colts opérationnels des flux transangéts ultérieurs,

> enfin, développer et recruter la clientele a coétiiits en utilisant la fonction
d’avocat du client fidéle ou I'attrait du programs& les prospects.

Finalement, les programmes de fidélisation songelarent répandus dans
'ensemble des secteurs qui délivrent un bien osamice. Leurs modalités se référent
souvent a l'usage de procédés issus des technigu@sotionnelles classiques,
encourageant le consommateur a multiplier et pé&ennses achats en vue de
'obtention d’'une récompense. Dans ce contextepédsvent étre distingués de la
promotion des ventes par leur orientation défengipkis long terme.

L’objectif de la promotion est offensif, et lorsgile s’arréte, il N’y a rien qui
empéche les consommateurs de reprendre leurs tedijppassées [Ehrenbeey al
“2(1994)]. En revanche, un programme de fidélisatiberche & préserver des parts de
marché, en verrouillant les consommateurs a l'inégliaire de bénéfices différés
tangibles (techniques promotionnelles) ou intargbl(capital image services,
individualisation, priviléges) et agit en quelquete comme une promotion permanente
a long terme [Meyer-Waarden L&t$2002)].

“! Uncles Mark, « Do you or your customers need altgyscheme? », Journal of Targeting Measurement
and Analysis for Marketinglanvier, 1994, Pp: 335-349.

42 Ehrenberg. A.S.C, Goodhardt J.G et Hammond. K, he &fter-effect of price-related consumer
promotions », Journal of Advertising Researdhillet/AoQt, 1994. Pp: 11-21.

3 Meyer-Waarden Lars, 09 Décembre 2002. Op. cit6Rp:
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8 2- Les stratégies poursuivies par les programmeke fidélisation

Dans la mesure ou le capital client est un de$santportants de I'entreprise, il
y a lieu d’apporter a sa constitution le méme spifa la construction des autres actifs
de la société [Ohana P&ti{2001)].

Longtemps, la stratégie de fidélisation a été eyg#aa contresens, c’est-a-dire
que les entreprises tentaient de fidéliser destslimon rentables et a haut risque
[Lacroix-Sablayrolles Héleff2 (2002)]. Une fidélisation efficace mise non seldem
sur le long terme mais intégre aussi I'analyseadetabilité du client sur la durée.

Dans ce contexte, une question centrale sur lagebd'impose, elle concerne les
effets de sélection de clientele. On pourrait aesidemander quel type de client
adhérera en premier a un programme de fidélisaties gros acheteurs dans la marque
ou le service, ou bien les plus opportunistes elti+iideles, comme on le constate
souvent dans le domaine de la promotion [Blattie¢ngeslirf® (1990)] ?

La littérature existante sur les programmes delisiatbon admet qu’ils n’apportent
qu’un élément transitoire relativement faible [Diwgl & Uncled’ (1997)], en avancant
I'effet d’imitation dans un marché concurrentiel

C’est dans ce sens que Benaventl® (2000) se demandent si 'une des raisons de
I'échec relatif n’est pas a rechercher dans I'mbsede segmentation précise de la
clientéle pour verrouiller ceux que I'on peut fidér afin d’échapper partiellement au
jeu de la concurrence et de I'imitation.

Dans ce contexte concurrentiel, Benavent & Meyegritfari® (2004) exposent
deux grands types de stratégies poursuivie paretggeprises, correspondant a un
modele dual de la compétition.

Le schéma 15montre les deux voies d’évitement aux jeux deolacarrence :

4 Ohana Paul, , 2001, Op. cit, Pp: 53.

“5 Lacroix-Sablayrolles Héléne, 2002. Op. cit, RA.1.

“% Blattberg. R.C et Neslin. S, « Sales Promotionoad@pts, Methods and StrategiesPrentice Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey, 1990.

4" Dowling Graham. R et Uncles Mark, « Do customeyalty programs really work ? », Sloan
Management Reviewol.38, N°4,Summer, 1997, Pp: 71-82.

“8 Benavent Christophe, Cri¢ Dominique et Meyer-Waartars, «Analysis of the Efficiency of Loyalty
Programs», The 3rd AFM French-German ConferencetaRetailing and Distribution in Europ8aint-
Malo, Juin, 2000.

“9 Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars, « Rrogres de fidélisation : stratégies et pratiques »,
Revue Francaise du Marketing°197 - 2/5, Mais, 2004, Pp: 95-116.
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v' L'une plus classique, poursuivant la stratégie ifférénciation et cherchant a
obtenir la préférence du consommateur avec destdbjplutdt offensifs (augmenter la
pénétration et les achats). Il s’agit d’'une contpétidans les regles.

v' L'autre plutdt défensif, cherche a maintenir etedrouiller les consommateurs

en érigeant de véritables barriéres a la sortiejselant les clients des pressions

concurrentielles, afin de prohiber en quelque dertdre choix.

A

Se différencier des

concurrents, révéler

les préférences et

s’y adapter: agir sur le
choix

v

Isoler les clients
des pressions de
la concurrence :
empécher le choix
Schéma 15: Les deux stratégies d’évitement de larmurrence™

Source: Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars (2004)

Explicitement, les programmes de fidélisation <msent dans le second type
d’approche, méme si, dans certains cas le prograjoumeeun role dans la politique de
différenciation.
Les programmes de fidélisation poursuivent ainsbbglement deux stratégies
principales [Benavent & Meyer-Waardén(2004)] qui sont complémentaires et
dépendent du contexte du marché:

» La gestion de la relation client avec l'objectifngéal d’accroitre ou de

maintenir le niveau d’'affaire ;

*0 Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars, 20@4 ¢, Pp: 95-116.
*l |dem. Pp: 95-116.
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» La gestion de [I'hétérogénéité des clients, en tgaotinstrument de
discrimination des actions marketing pour mieuwegé diversité des clients et de leurs
besoins.

Bien souvent, les stratégies sont combinées, cereyient a une stratégie

hybride ; comme nous le montredehéma 16

Importance de la A Politigue de
discrimination fidelisation

>
Importance de la relation

Schéma 16: Les stratégies des programmes de fidélisn>>

Source: Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars (2004)

Une premiere finalité des programmes de fidélisationsiste a agir et a modifier les
comportements des clients de maniére a accroitraléar actualisée de la clientéle par
la gestion de la relation.

L’établissement d’'une relation individualisée imigtive entre une entreprise et son
client [Morgan & Hunt® (1994)], permet ainsi, de connaitre de plus es [g#8 besoins
individuels du client afin de les satisfaire despkn plus précisément. L’analyse des
cycles de vie [Dwyeet aP* (1987)] et du comportement d'achat passé permeomieer
désormais une allure moins anonyme a la relatioforection des besoins et avantages

recherchés du client.

2 Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars, 204 o, Pp: 95-116.
3 Morgan. R et Hunt. S, 1994. Op. cit, Pp: 20-38.
* Dwyer. F.B, Schurr. P.H et OH. S, 1987. Op. qit, P1-27.
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Dans cette catégorie les programmes de fidélisdtan appel plus clairement a la
notion de continuité de service ou verrouillagectient, érigeant de véritables barriéres
a la sortie.
Des lors, trois niveaux d'actions sont possiblenfent Christophe et Meyer-Waarden
Lars® (2004)] :

» Accroitre la valeur relationnelle ;

»  Accroitre le flot des transactions ;

»  Verrouiller les clientéles.

a- Accraitre |a valeur relationnelle

Dans le cadre de cette démarche, I'entreprise kbheicinstaurer une approche
relationnelle [Vavrd® (1993), Morgan & Hurif (1994)], qui revient a'élaboration
d'une relation d'apprentissageprivilégiée entre I'entreprise et son client et ge
nourrie d'une remontée d'information réguliére paactualiser leurs connaissances,
afin de satisfaire de plus en plus précisémentésins individuels du client, dans

I'optique d’augmenter les barriéres a la sortie.

b- Accraitre le flot de transaction
Pour accroitre le flot des transactions, les ensep disposent de plusieurs
possibilités parmi celles-ci:

» Créer une satisfaction a chaque expérience et lauddd'expérience, ce qui est
supposé créer une attitude positive [Fornell & Veeielt® (1987), Reichheld &
Sasséf (1990), Rust & Zahorf’ (1993), Jones & Sas§&(1995), Hennig-Thurau &
Klee®® (1997)].

%5 Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars, 20@4 c, Pp: 95-116.

*Vavra Terry. G, 1993, Op. cit, Pp: 263-268.

> Morgan. R et Hunt. S, 1994. Op. cit, Pp: 20-38.

8 On entend par relation d'apprentissage, la relgidvilégiée se nouant entre une entreprise et son
client et qui se nourrie d'une remontée d'inforaratréguliere et suivie de la part du client et du

fournisseur pour réactualiser leurs connaissances.

% Fornell. C et Wernerfelt. B, « Defensive marketsteategy by customer complaint management: A
theorical analysis », Journal of Marketing Reseavtt.24, Novembre, 1987, Pp: 337-46.

% Reichheld F, Sasser W.E, 1990. Op. cit, Pp: 105-11

L Rust, R.T. et Zahorik A.J., 1993. Op. cit, Pp: 245.

%2 Jones T.0., Sasser W.R.Jr, 1995. Op. cit, Pp:389-9

% Hennig-Thurau T. et Klee A., 1997. Op. cit, Pp77@34.
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» Proposer des produits complémentaires et accileit@ndement en cherchant a
augmenter et intensifier la valeur du client notantrpar un trafic ou une fréquence
d'usage plus important, par des ventes additioesmeflar des achats répétés accrues et
par une réduction du répertoire de marques ou dssignes concurrentes. Dans ce
contexte, on peut faire référence aux effets enuoes clés de la promotion : il s’agit
d’augmenter et d'accélérer la fréquence d'achanielhsité des achats ainsi que le
niveau de la consommation suite a la propositiam divantage temporaire [Nesk
al®* (1985), Bellet af® (1999)].

c: Verrouiller les clienteles

Le dernier niveau d’action consiste a verrouilles klienteles et a créer des
marchés internes, captifs ou domestiqués par diimation de barrieres au changement
(voir Chapitre 1ll, Section 1ll, § 3).

La gestion de I'hétérogénéité de la clientele emtéb sur la différenciation et la
discrimination par les prix. On y trouve principalent les programmes de fidélisation
de la distribution qui cherchent a pratiquer lacdmination, rendue possible grace a la
connaissance des clients a travers des carteddlig&fien passant nécessairement par le
stockage d'informations relatives au comportemestdients [Benavent Christophe &
Meyer-Waarden Laf& (2004)].

Le point de base est que dans la mesure ou I'ohpgergonnaliser les services et les
produits, il devient possible de pratiquer a graédeelle la discrimination par les prix
[Shapiro & Variafi’ (1998)].

® Neslin. S, Henderson. C et Quelch. J, «Consun@ngiions and acceleration of product purchases »,
Marketing ScienceVol.4, N°2, 1985, Pp: 147-165.

% Bell. D, Chiang. J et Padmanaban. V, « The decaitipn of promotional response: an empirical
generalisation », Marketing Scienéél.18, N° 4, 1999, Pp: 504-526.

% Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars, 204 o, Pp: 95-116.

%7 Shapiro. C et Varian. H, « Versioning The smartyMéasell Information », Harvard Business Revjew
Novembre/Décembre, 1998, Pp: 106-118.
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De ce fait, Drézet af® (1994) rappellent qu'il y a trois degrés de disiniation par les

prix.

»  Le premier degré, est celui qui est le plus efieca@n offre des prix variables
et on laisse les gens s’auto-sélectionner gracesacdilts de transaction. Dans ce
contexte, on comprend parfaitement I'enjeu desesade fidélité qui permettent de
segmenter les clients en différents groupes: lasmomateurs occasionnels qui payent
le prix fort, les consommateurs fideles, tres d#asiau prix, qui se voient attribuer des
avantages individualisés, et ceux qui sont fidelagjs peu sensibles au prix, qui
payeront également le prix fort [Benavent ChriseghMeyer-Waarden Laf8(2004)].

» Le deuxieme degré de discrimination est celui deélgociation, c'est-a-dire de
faire payer a chacun le prix qu’il juge acceptabke,qui est impossible en réalité, sauf
dans certaines formes de la vente directe.

» Le troisieme degré de discrimination, est l'antdtipn qui S’oriente aux
caractéristiques socio-démographiques des consaursatdont on sait qu’elles sont
liées a la sensibilité au prix, comme par exengsepersonnes agées ou les étudiants.

Cependant, cette perspective doit étre encouragédepdéveloppement des
systemes d’information et de communication, quinper de réduire les codts
d’identification, d’en augmenter les capacitésr@tfuire les colts de communication, et

d’en affiner la gestion.

Finalement, un programme de fidélisation est urtrunsent qui s’integre
parfaitement dans une stratégie marketing oriemént. Il permet de gérer le
portefeuille clientéle de maniere dynamique en fioncde la valeur des clients et de
leurs cycles de vie. Pour cela, il poursuit deuatégies qui se complétent, la gestion de
I'nétérogénéité de la clientéle pour exploiter leiversité, et la gestion de la relation
client pour domestiquer les consommateurs ainsiaugrhenter leur niveau de
consommation.

Le programme sera donc un outil de différenciatimajs surtout, un outil de création

de relation interactive et structurée a long terme.

® Dreéze. X, Hoch. S et Purk. M, « EDLP, Hi-Lo andnyia Arithmetic »,_Journal of Marketindg/ol.58,
Octobre, 1994, Pp: 16-27.
% Benavent Christophe et Meyer-Waarden Lars, 20@4 c, Pp: 95-116.
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SECTION Il : LES OUTILS ET TECHNIQUES DE FIDELISATION

Concevoir et développer une stratégie de fidébsatc’est avant toute chose
adopter et privilégier une démarche marketing. dMarhent appréhender
I'environnement dans lequel se situe I'entreprisexgloiter ses capacités au maximum,
pour répondre aux attentes de ses consommatewan&ie meilleur cas parvenir a les
anticiper [Lehu Jean-Maft(2003)].

Les entreprises ont de multiples facons d’agir mtirer et fidéliser les clients.
Seulement, il 'y a pas en la matiere de remédaateir, a chacun de trouver sa propre
démarche en fonction de son contexte [Noyé Dili€2000)]. Il convient alors de
trouver 'assemblage ad hoc de techniques de $alhin.

Brossard® (2001) fonde sa classification des techniquesade e fidélisation autour
de deux mécanismes clefs que sont la reconnaissateeécompense (voir gEhéma

17). La récompense fait appel a des leviers prompétmet rationnels, alors que la
reconnaissance joue essentiellement sur des leéergtionnels. Les deux sont
généralement liées, la récompense promotionnellavga étre un facteur de

reconnaissance  spécifique a un client ou un  montadtachat.

0 Lehu Jean-Marc, 2003. Op. cit, Pp: 318.

" Noyé Didier, 2000. Op. cit, Pp: 31.

2 Brossard Fabrice, « Mettre en ceuvre un programme de fidélisation : arme tactique ? axe de
la stratégie marketing ? », Paris, Département Marketing, Accenture, 2°™ trimestre, 2002. 8
pages.
http://www.accenture.com/NR/rdonlyres/EE73CA16-7512-4321-8D77-4B35BFE229E7/0/msmsfid.pdf
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Actions basées
sur la
récompense

Récompenser de
maniére tangible le
comportement d’achat
des clients

Actions basées
sur la
reconnaissance

Identifier des segments de
clients et développer chez eux un
sentiment d’appartenance

en leur offrant des avantages
privatifs

> Tous les clients bénéficient de réduction sur testations offertes par I'entreprise émettrice
du programme et/ou de ses partenaires (systénécdmpense immédiate)

Promotionnel
Cadeaux/
réductions

» Ou tous les clients collectent des points sur laebdes transactions faites auprés de
I'entreprise émettrice du programme et/ou de setepares et transforment ces points en
réduction/cadeaux (systéeme de récompense différer.

> Tous les clients bénéficient de services additinada prestation de I'entreprise émettrice
du programme et/ou de ses partenaires

Rationnel
Services
additionnels

> De la méme fagon que les cadeaux/réductions, legee peuvent étre offerts aux clients
soit immédiatement soit de maniére différée (siralse d’'un systéme a points)

Emotionnel
Club > Les meilleurs clients bénéficient de services resflspéciales / promotions privilégiées

Emotionnel
Communauté
virtuelle

> Les meilleurs clients bénéficient d'un lieu d'écgand’information, de communication, ils
peuvent établir des contacts avec d'autres cligatageant les mémes centres d'intéréts/passions

Schéma 17 : Classification des techniques de baskesfidélisation’
Sourderossard Fabrice (2002)

"3 Brossard Fabrice, 2002. Op. cit, 8 pages.
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Il existe ainsi, des techniques plus ou moins agaptaux objectifs de
I'entreprise, a un instant donné, dans un envirorem concurrentiel donné. Les
techniques recensées ci-apres ne sont pas les sgilisables et que leur importance est
simplement illustrée par le fait qu’elles sont pates plus utilisées et adaptées a notre

cas d’'étude.

81- L’écoute du client

Tres souvent un client abandonne une entreprisgedéce parce qu'il trouve
qgu’'on ne lui préte pas assez d’attention ; ou hliiegst décu par les contacts avec le
personnel de cette entreprise. D’'ou I'importancel’deoute des clients et aussi du
dialogue a instaurer avec eux. Cette écoute egp@dsable pour créer la relation et
ajuster I'offre aux attentes.

Noyé Didier* (2000) nous rappel alors que I'écoute des clipatssuit des buts
multiples qu’il est utile de mettre en valeur,’dgit de :

» Prendre en compte la demande explicite du client ;

» Comprendre les attentes, les préoccupations dut ¢lse familiariser avec son
contexte et ses contraintes.

» Instaurer une relation interpersonnelle et la chasp;

» Recuelllir des informations personnelles sur lerdli informations qui seront
conservées et utilisées pour faire des offres adapbase de données clients) ;

> Apprécier la qualité des produits et services fauavec le regard du client ;

> Identifier les faiblesses, les problemes, pougélesiner ;

» Comprendre pourquoi un client veut quitter ou @té@lientreprise ;

» Situer I'offre de I'entreprise par rapport a calles concurrents ;

» Prendre en compte des suggestions des clientsequiept enrichir I'offre de
I'entreprise ;

> Et déceler de nouvelles attentes correspondarg beswoins émergeants.
En raison de ces finalités variées et complémeargaltentreprise a intérét a mettre en
place différente pratiques d’écoute. Cependaniptms d’aprés Noyé Didiét (2000),

il existe deux pratiques qui peuvent étre impodadtune part la démarche qui consiste

" Noyé Didier, 2000. Op. cit, Pp: 31.
5 |dem.Pp: 31.
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a aller au devant du client dans le but de bien ptendre ses besoins et ses
préoccupations, d’autre part les nombreuses oatasiéchanges par téléphone.
Les entretiens pour écouter les clients, est umeadghe qui consiste a organiser des
entretiens avec quelques clients choisis, en deamtnd des collaborateurs de
I'entreprise de réaliser les interviews afin deuesltir des informations qualitatives
auprés d’un petit nombre de clients bien sélecienn

L’entreprise peut aussi envoyer elle-méme un falienc (anonyme: client
mystére) pour tester sa prestation et se mettre ldapeau du client. Le client mystére
passe tranquillement en revue une série de crifgmédtablis : tenue réglementaire,
sourire, attention, propreté, port d’'une tenue aaxmes, etc. [Peronnau Mdfie
(2005)].
Le choix des themes a vérifier doit étre pertinentirement dit, les criteres doivent
prendre en compte des points de la prestation anti & améliorer et sur lesquels on
peut agir.
Cette démarche permet de vérifier la conformitdadeéalité au cahier des charges et
permet de repérer des éléments qualitatifs diéicgnt exprimables dans les enquétes
classiques [Noyé Didiéf (2000)].
Concernant les échanges par téléphone, il fauectsples regles suivantes afin de
garantir une bonne qualité d’écoute :

» Décrocher rapidement, sans dépasser 3 sonneries ;
Se présenter de fagon accueillante ;
Ecouter, questionner, identifier le client, le ptemnen charge ;
Apporter une réponse, apporter une solution ettéelament faire une offre ;

Reformuler et conclure avec une intention cordjale

YV V V V VY

Si nécessaire, orienter le client vers le bon intetteur et faire en sorte que le
client soit rappelé.
Enfin, le tableau suivanttgbleau 8 reprend les informations spécifiques que

I'entreprise doit obtenir de ces clients et indigoenment elle peut les obtenir.

® peronnau Marie, « Apprenez a bien utiliser lesntéi mystére », L’essentiel du managembiiil 24,
Octobre, 2005, Pp : 84-85.
" Noyé Didier, 2000. Op. cit, Pp: 31.
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Types d’informations Méthodes permettant de les oleinir

Quelles sont les caractéristiques |dRéunion de groupe, autres méthodes
produit ou service qui sont importantgsermettant de poser des questions
pour le client ? ouvertes.

Quelles est l'importance relative d&nquétes aupres des consommateurs et
chacune de ces caractéristiques ? autres meéthodes.

Quel est actuellement le degré |d&nquétes aupres des consommateurs,
satisfaction atteint pour chacune de césaluation du service par des inspecteurs.
caractéristiques ?
Mesures internes des procédures (taux de
Les procédures internes sont-elle@fauts, mesures statistiques de | la
maitrisées et donnent-elles les résultatariation, diagnostic du fonctionnement
escomptés pour créer les caractéristiquis chacune des unités de I'organisation,
du produit ou service considérées comreec.).
les plus importantes pour les clients et/ en
garantir 'amélioration permanente ?

Tableau 8 : Données du client : ce que I'entreprisa besoin de savoir et
comment I'obtenir’®
Source: Mulliez Gérard (1997)

8§2- La gestion des réclamations

Le traitement des réclamations clients est un doenamportant pour les
entreprises dans la mesure ou il vise a limitesdtisfaction des clients et a augmenter
le taux de fidélité de la clientéle d'une entrepfi$ax, Brown & Ckandrashekaran
(1998)]. La gestion des réclamations est alorsngiedle dans le secteur des services.
Selon Hirschmaf! un client insatisfait des services d'une entrepasle choix entre
trois options :

» cesser d'acheter les produits de I'entreprise,
» manifester son insatisfaction a l'entreprise, tc'ks comportement de
réclamation,

» continuer d'acheter les produits de I'entreprise.

8 Mulliez Gérard, « La dynamique du client une rétioh des services, Maxima Laurent du Mensil
Editeur, 1997, Pp: 208.

" Tax. S.S, Brown. S.W et Chandrashekaran. M, «dPust evaluation of service complaint
experiences: implications for relationship markgtin Journal of Marketingvol.62, N°2, Avril, 1998,
Pp: 60-76.

8 Hirschman. A. 0, 1970. Op. cit.
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Noyé Didief! (2000) quant a lui, estime que la réclamationuest occasion de plus a
saisir pour écouter le client et renforcer lesdiamec lui, et que son traitement est aussi
I'occasion de trouver les causes profondes d’urblproe pour les éliminer de fagon
durable.

Comme pour toute organisation, il convient de &ci qui fait quoi, avec quels
moyens, selon quelles regles, avec quelles mosighioéir les prises de décision. Le
processus de traitement des réclamations varie sieloa les produits, selon la nature
des problemes rencontrés, selon la gravité

Néanmoins, les entreprises ont un choix a fairepewilégiant soit un traitement
centralisé, soit un traitement décentralisé. Lantd de favoriser un traitement au plus
pres du terrain est un bon principe. En revanchdiemles relations et la gestion des
problemes a un service réellement structuré polar €& autant un moyen d’étre trés
accessible pour le client.

Un traitement efficace impligue de donner du pouwvei des marges de
manceuvre a ceux qui sont en face des clients. tsomeel en contact doit pouvoir
interpréter la situation, décider des suites a dgrmprendre l'initiative de faire certaines
concessions commerciales.

L'une des études les plus influentes sur la gesdes réclamations du client a
éte le rapport de I'Institut TARP (Technical Asaiste Research Program) en 1986, qui
a fondé ses conclusions non seulement sur sa prepherche, mais aussi sur une
critique détaillée des autres études menées asrivenond&. L'essence de ces études
révéle que :

» une réclamation bien traitée est une occasion itaptg de récupérer un
client ;
> un client mécontent (a juste titre) qui ne réclapas est souvent un client
perdu ;
= or beaucoup de client ont des raisons de se p&indr
» et (suivant le principe de I'iceberg) ne se plaigreas,
» alors gu'un client dont la réclamation a bien #@&itée refera ses achats

aupres de I'entreprise.

81 Noyé Didier, 2000. Op. cit, Pp: 71-84.

8 Technical Assistance Research Program InstituddRf), « Consumer complaint handling in America:
An update study, parties 1 et 2, Washington DC, TARP and US d@fiof Consumer Affairs, Avril,
1986.
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Pour revenir au principe de liceberg, selon tougole TARP 50% des clients
mécontents ne communiquent pas leur colére a épnige. Parmi eux entre 50% et
90% ne font plus appel a elle et partent a la coeoge et en détournent d’autres

clients 6chéma 13[Ohana Padf (2001)].

5% des plaintes arrivent au siége

< 45% des plaintes arrivent chez le
\ concessionnaire

50% ont un probléeme mais ne se

\ plaignent pas

Schéma 18 : Principe de I'iceberg dans le domaineda location de voiture&*
Source: Ohana Paul (2001)

A

Le TARP a trouvé trois raisons de base pour lesegidIn’y a pas de réclamation. Par
ordre de fréquence les clients disent [Lovelockistbpher & Lapert Denfs (1999),
Ohana Paff (2001)] :
» Cela ne justifie pas la peine de perdre du temp$eufaire I'effort ;
» Cela ne changera pas grand-chose ; personne meigera du probleme ou ne
sera en mesure d’'y remédier ;

» lls ne savent pas ou ni comment formuler une réatam ;

Or une réclamation bien gérée fidélise le cliemluCqui a exprimé son insatisfaction et
qui se voit donner une réponse satisfaisante @&damation sera probablement plus

fidéle aprés l'incident qui I'a poussé & se plaingu’avant [Ohana P&i(2001)].

8 Ohana Paul, , 2001, Op. cit, Pp: 116.

8 |dem.Pp: 118.

% Lovelock Christopher, Lapert Denis, 1999. Op. Rjt; 400.
8 Ohana Paul, 2001, Op. cit, Pp: 118.

8" |dem. Pp: 118.

139



Chapitre IV : Les stratégies et outils de fidéliston

Globalement, la logique générale du traitementrdelamations est la suivante, méme
si chaque entreprise adopte ses propres modaligde [Didief® (2000)]:

» Recuell de la réclamation, écoute du probleme ;

» Enregistrement de la réclamation ;

» Accusé de réception, réponse bréve avec reforroolagprésentation des
excuses de l'entreprise ; identification de celui grend en charge le probleme en
s'impliquant dans la réponse ;

> Identification de la nature de l'incident (est-imple ou complexe ?) et du
circuit de traitement approprié ;

» Choix d’'une suite a donner ;

» Maintien du contact avec le client pendant la plisstaitement ;

» Mise au point de la réponse et solution au probleme

» Proposition d’éventuelles compensations (si possgar un geste suscitant
une réutilisation du produit ou service) ;

» Réponse définitive et remerciement ;

> Exploitation des informations pour élimination desises ;

» Communication interne sur les réclamations et iitement ;

» Et enfin, mesure de satisfaction pour le procesdas traitement des
réclamations.

Pour conclure, il faut savoir que lorsqu’un probéesst causé par des forces internes,
contrélables, il n’existe aucune excuse pour cgeilreproduise. En effet, conserver la

bienveillance du client apres un échec dans ldsedépend de la tenue des promesses
faites & cet effet [Lovelock Christopher & Lapegrie® (1999)].

83- Autres outils de la fidélisation

Dans ce passage on va citer brievement quelquessaethniques de fidélisation qui

peuvent étre aussi d’'une importance capitale daraios secteurs ou situations.

8 Noyé Didier, 2000. Op. cit, Pp: 31.
8 Lovelock Christopher, Lapert Denis, 1999. Op. Rjt; 405.
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Ces programmes consistent a donner aux clientdetitne de remerciement, a
passer un coup de fil pour amorcer dans de bonoeditons la relation. Plus le
démarrage est réussi, plus le client se sent gél@t plus il sera attaché a I'entreprise
[Lendrevie Jacquest af® (2003)].

B-_La carte de fidelisation

C’est un outil d’enregistrement des transactioriscéfiées par un client qui va
lui procurer un certain nombre d’avantages cumulf@ane, remise ou rabais a valoir
sur ses prochains achats. Plus le client utiliseag@ plus il acquiert de droits.

C’est donc un instrument efficace pour augmentealaur actualisée de tous les
achats realisés par lui pendant le temps ou ierédele a la marque. Qu’elle soit
magnétique, en carton ou a codes barres, la carteep d’identifier le client a chaque
achat et de mémoriser son comportement, elle pedoret de mieux le connaitre et de

batir avec lui une relation & long terme [Ohanal 42001)].

La premiére étape de toute étude de fidélisatioa de déterminer toutes les
sources d’information dont on peut supposer, sawwil vérifie, qu’elles ont un lien
avec le fait d’étre fidéle ou pas, parmi ces saurom trouve les données du systeme
d’'information de I'entreprise (les données de feation, de contrats, et des données
socio-démographiques relevées au moment de I'achatuis les données des bases de
données marketing, les données des enquétes ddadan (satisfaction client,
satisfaction employeés, satisfaction des actionsa)ides données de qualité de service,
les données sur la concurrence, les données desnetions orales ou écrites et un
ensemble de données informelles, dites qualitagtiges peuvent éclairer certains
aspects de la fidélisation [Jambu Mici¢lL998))].

Le datamining permet alors d’analyser toute ceerinétions et exploiter les

différentes corrélations pouvant exister entre g@ermations. Pour ce faire, les

% Lendrevie Jacques, Levy Julien et Lindon Deni®32®p. cit, Pp: 931.

1 Ohana Paul, 2001, Op. cit, Pp: 157.

92 Jambu Michel, « Estimation et prédiction de |&lig, de la durée de vie et de la valeur éconoeniqu
des clients par des techniques de datamining »udRdwancaise du MarketindN°170, 1998/05,
Pp: 67-80.
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logiciels spécialisés vont analyser des volumesonapts d’informations et chercher
toutes les corrélations qui peuvent aider a prélicomportement de futurs clients
[Ohana Padf (2001)].
Autrement dit le datamining permet selon Jambu EIR¢{1998) de :

» sélectionner les données pertinentes et explestie la fidélisation ;

» analyser ces données en profondeur pour mesunéergité des liens entre
elles et la fidélisation ;

> et enfin, segmenter les données, si nécessaira, @uenir des groupes

homogénes de comportements de clients.

Conclusion

Un programme de fidélisation est un instrumentgjuitegre parfaitement dans
une stratégie marketing orientée client. Il permhetgérer le portefeuille clientele de
maniere dynamique en fonction de la valeur desitdiet de leurs cycles de vie. Pour
cela, il poursuit deux stratégies qui se completiengestion de I'hétérogénéité de la
clientéle pour exploiter leur diversité, et la gastde la relation client pour domestiquer
les consommateurs ainsi qu’augmenter leur niveacodsommation [Meyer-Waarden
Lars™ (2002)].

Cependant, dans le cadre d’'une stratégie de fidiélisil convient de n'omettre
aucuns outils et d’évaluer lesquels il serait pestinent d’employer par rapport aux
spécificités de I'entreprise et de la clientéleedt nécessaire de trouver le bon équilibre
entre les différents leviers de fidélisation, déecrdes synergies afin de trouver le
programme le plus adapté. Aucun levier n’est pfisaee qu’un autre, tout dépend de

sa cohérence avec les objectifs de I'entrefjdiaban Xavief (2003)].

% Ohana Paul, 2001, Op. cit, Pp: 157.

% Jambu Michel, 1998/05, Op. cit, Pp: 67-80.

% Meyer-Waarden Lars, 09 Décembre 2002. Op. cit82p:
% Jahan XavierAo(t 2003. Op. cit,206 pages.
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Conclusion de la deuxiéme partie

Au cours de cette deuxiéme partie nous avons péog@éslaircir la notion de fidélité
de la clientele qui varie énormément dans la &tiée, tout en décrivant la place
prépondérante de I'approche relationnelle dansoceathe ; ensuite nous avons énumere les
différentes stratégies et outils de fidélisation @pnstitue bien un objectif stratégique. Ce qui
implique que I'entreprise d’aujourd’hui doit raigwr sur le long terme et non sur le court
terme. On peut dire aussi, que la fidélisation eecihée doit étre celle qui réunit 'ensemble

des éléments visant a séduire le consommateur.

Force est de constater que le domaine des asssregste un sujet d’étude moins
approfondi que les biens de consommation courantesoservices touristiques ce qui permet
encore de nombreuses investigations.

Ainsi, cette recherche investit la fidélisation dam secteur qui constitue un terrain

d’étude idéal et peu explore.
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Chapitre V : Etude pratique

Introduction

L'objet de cette derniére partie de notre travaitetherche est non seulement de
présenter les aspects méthodologiques mais egalelmgméciser I'environnement dans
lequel ce travail a été réalisé.

La premiére section de cette partie permettra @iegirésenter la situation actuelle du
marché algérien des assurances, puis évoquer edassurance choisie a étudier. La
deuxieme section sera consacrée a une rapide @rodat modele conceptuel de notre
recherche, de préciser I'environnement dans legeeltravail a été réalisé et des
techniques d'analyse mobilisées ainsi qu'a leue mrsoeuvre. Ce chapitre sera clos par
la présentation des résultats de notre recherche.

En résumé, nous présentons tout d’abord la situaliomarché algérien des assurances
ainsi que son évolution, avant de développer lestion des mesures, le choix du
terrain d’application puis de présenter les résultia la recherche.

Le dispositif mis en oeuvre pour conduire notrehezche doit étre en cohérence avec
les questions de recherche soulevées par notréepratique de recherche rappelée ci-
dessous :

Les approches du marketing fondées sur la notion figé€lité dans une
approche relationnelle peuvent-elles constituer aadre d’amélioration de la fidélité

de la clientele au sein des compagnies d’assuraries

SECTION | @ LE MARCHE DE L "ASSURANCE ENALGERIE

Le marché algérien des assurances a évolué daroniexte en mutation
permanente, lié au recouvrement de I'indépendangs,a 'option socialiste et enfin a
I'ouverture économique et a la volonté de s’'insé@tens la mondialisation a travers
I'instauration de I'’économie de marché.

C’est seulement a partir de 1989 qu’une logiqueateurrence anime le marché
des assurances en Algérie. Entre 1989 et 1995gtouestant soumis au monopole de
I'Etat, le marché a connu un air de concurrenceagets l'autonomie des entreprises

publiqgues économiques qui a permis, dans le sedesuassurances, la déspécialisation
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des compagnies [Naouri Mokhta(2003)]. C'est ainsi que les trois compagnies
publiques existantes a cette époque a savoir laTCAACAAR et la SAA ont modifié
leurs statuts pour y inscrire I'exercice de toulles opérations d'assuranéeCette
situation a entrainé une concurrence tres rude efigs, a travers la quéte de nouveaux
marchés au moyen des réseaux de distribution ggegr

Pourtant, il faudra attendre 1995 pour voir unatable réforme des assurances
[Naouri Mokhtar (2001)]. En effet, 'ordonnance 95-07 du 25 jan\i@95, relative aux
assurances, a procédé a la levée du monopole def’I'B®ésormais, en matiére
d’assurance et de réassurance, toute société ejgaitl publique ou privé, a capitaux
nationaux ou étrangers est habileté a pratiguerofggations d’assurance et/ou de
réassurance.
Cette ordonnance institue également un contréle pgoureux de I'Etat ainsi qu’un
organe de réflexion et de concertation, le Consstibnal des assurances (CNA) dont la
tache est de propulser le processus de libéralisatiu secteur. Le CNA a été
officiellement installé le 24 octobre 1997 [KaciZ004Y].

Toutefois, la loi 06-04 du 20 février 2006 modifiaat complétant I'ordonnance
95-07 relative aux assurances répond aux besoime drientation client par le fait
gu’elle cadre institutionnellement I'exigence d’ét® que le secteur des assurances se
doit d’organiser [Messaoudi Abdelmadijid (2084)Autrement dit, cette loi vise non
seulement 'amélioration de la prestation de senaa profit des assurées mais aussi
I'adaptation des offres d’assurances aux besoisssgurables.
En effet, cette loi permet aux clients d’obtenir certain nombre d’avantages non

négligeables en méme temps qu’elle oblige les cgmpa d’assurances a renforcer

' Naouri Mokhtar, « Les assurances : un marché &iap», Les Cahiers de I'Orient « Les assurances
dans le monde arabesM°63, 3™ trimestre, 2003, Pp: 53-71.

Z C'est & partir de 1982 qu’a été accentuée la aligmiion des compagnies d’assurances, a la faielar
restructuration qui a touché toutes les entreprsg®nales, par la création de la CAAT, née de la
scission de la CAAR, pour monopoliser les risquedrdnsports. La CAAR, elle, ne devant s’occuper
exclusivement que des assurances des risquesriptiust enfin la SAA qui ne devait s'occuper aies
assurances automobiles aprés 'avortement du dend&is assurances de personnes qui lui a été eévisag
en premier lieu, et cela en raison de la faiblelssmarché de I'assurances-vie a I'époque.

® Naouri Mokhtar, «Le marché algérien des assusantm fort potentiel a exploiter », Revue
Algérienne des Assurances®4, Juin 2001, Pp: 15-21.

* Naouri Mokhtar, 2003, Op. cit, Pp: 53-71.

® Kaci D, « Un cadre législatif et réglementaireémolution », MutationN° 49, Mars 2004, Pp: 20-21.
(Mutation est une publication trimestrielle édifggr la Chambre Algérienne de Commerce et d’Indaistri
(CACI) qui consultable sur son site Intermetw.caci.dz).

® Messaoudi Abdelmadiid, « Orientation stratégiqes @ssurances vers la protection du client: Les
réponses de la loi 06-04 », Le bulletin des assamiuméro spécial, Novembre 2004, 4 pages.
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leur capacité financiere et par la méme la sécuritégard de leurs clients. C'est
pourquoi, elle prévoipar exemplé:

» La prise en charge directe par les sociétés d'assardes frais de réparation des
voitures accidentées de leurs clients, au lieuathtirmuer a les rembourser sur la
base des factures gu’ils présentent.

» Le versement par les compagnies d’assurance, asxéas des indemnités
majorées d’intéréts, calculés par journée de retamdcas de non respect des
délais prévus dans le contrat d'assurance.

Cependant, 'année 2008 a été marquée par le regteméfinitif du contentieux
Algéro-Francais[Benilles Billel(2011f] sur les assurances. Le contentieux remonte &
I'année 1966, lorsque le secteur des assuranced ma@ionalisé par I'Etat algérien
nouvellement indépendant. Les assureurs francaispgraient sur ce marché, ont été
contraints d'y cesser toute activité et toute pnése Une fois les sociétés francaises
parties, leurs engagements ont été honorés paodéstés algériennes.

Cependant, les biens immobiliers acquis en contiiepde ces engagements étaient
restés juridiqguement en possession des sociétésafses. De ce fait, les sociétés
algériennes ont di régler les sinistres sans pousiliser pour ce faire les actifs
correspondants.

L’accord du 7 mars 2008, entre les sociétés fraegalhGF, Aviva, AXA, Groupama et
MMA et les sociétés publiques algériennes SAA eABArégularise en droit algérien
la situation de fait décrite précédemment : il aiga un transfert de portefeuille entre
les deux parties signataires a effet rétroactdrapter de 1966.

Enfin, 'année 2009 a quand a elle vu la publicatdans le Journal Officiel de la
République Algérienne Démocratique et Populairaéicret exéecutif n° 09-375 du 16
novembre 2009.

Ce décret a fixé le capital social (ou fonds ditabment) minimum des sociétés
d'assurance et/ou de réassurance.

Ainsi, le capital social minimum des sociétés dimaace et/ou de réassurance

est fixé a :

" http://lwww.saa.dz/news.php?Ing=fr

8 Benilles Billel, « L’évolution du secteur algéridies assurances », P.I.E.E(Miboratoire Partenariat et
Investissement dans les PME /PMI dans I'Espace -Blaghrébin) Colloque international sur: Les
sociétés d'Assurances Takaful et les sociétés floadelles Entre la Théorie et 'Expérience Pragiqu
Université Ferhat Abbas, 25 -26 Avril 2011, 19 mage
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- Un milliard de dinars, pour les sociétés par adi exercant les opérations
d’assurances de personnes et de capitalisatioreux Dnilliards de dinars, pour les
sociétés par actions exercant les opérations dasses de dommages.

- Cing milliards de dinars, pour les sociétés petfoas exercant exclusivement les
opérations de réassurance.

Le fonds d’établissement des sociétés a forme Metest fixé a :- Six cent millions de
dinars, pour les sociétés exercant les opératicassutances de personnes et de
capitalisation.

- Un milliard de dinars, pour les sociétés exerdast opérations d’assurances de

dommages.

§-1 Configuration actuelle du marché des assurances

Les compagnies d’'assurances et de réassuranceagonbmbre de seize en 2010
[Lezoul Mouhammed2011¥], sept sociétés publiques, sept sociétés privéeex
mutuelles.

» Six sociétés publiques directes

» 4 compagnies généralisteperent dans toutes les branches d’assurancéAa S
la CAAR, la CAAT et la CASH, qui représentent enbam74 % de la
production du marche.

» 2 compagnies publiquesont spécialisées dans I'assurance du risquet crédi
CAGEX (assurance crédit a I'exportation) et la SG@ssurance crédit a
l'immobilier).

» Une société publique de réassurance

La CCR, Compagnie centrale de réassurance, béméis cessions préférentielles du
marché et de la garantie de I'Etat.

» Sept sociétés privées

Elles représentent 20 % de la production globalmérché, acquis en un peu plus de 10
ans, en progression réguliére. Ces compagnies sont
* CIAR, Compagnie internationale d’assurance egdssurance.

» 2A, Algérienne des assurances.

® Lezoul Mouhammed, « La situation actuelle du Secies Assurances en Algérie, Quelles Sont Les
Alternatives ? »,P.1.E.E.MLaboratoire Partenariat et Investissement dasd’ME /PMI dans I'Espace
Euro-Maghrébin) Colloque international sur: Les sociétés d'Aasges Takaful et les sociétés
Traditionnelles Entre la Théorie et I'ExpériencatiRue, Université Ferhat Abbas, 25 -26 Avril 201
24 pages.
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* TRUST Algeria.
* GAM, Générale d’assurance méditerranéenne.
» Salama Assurances (ex Al Baraka Oua Al Amane).
* Alliance Assurances.
* Cardif El Djazair.
Pour mémoire, deux sociétés privées, Star Hanaj(leaBCIA) et Al Rayan (Al Rayan
Bank), liées a des groupes bancaires ayant cassedetivités bancaires, ont arrété de
ce fait leurs opérations d’assurance.
» Deux sociétés mutuelles pratiquent I'assurance diote
* CNMA, mutuelle agricole, héritiere de la mutudldgricole francaise, représente une
part de marché de 6 %.

* MAATEC, mutuelle des travailleurs de I'éducatioationale et de la culture.

82- Evolution du marché algérien des assurances :

Depuis la libéralisation du secteur des assurageesgérie, le marché na cessé
d’évoluer.

Afin de mettre en exergue I'évolution du secteus desurances en Algérie au
cours de cette derniere décennie, On va exposerudapremier temps, I'évolution de
la densité des assurances et dans un second tegtpdel de I'évolution de la

production par compagnie et par branches d’asseranc

A-_Evolution de la densité d'assurance :

L’ensemble des compagnies d’assurance Algérienmesréalisé un chiffre
d’affaires annuel de l'ordre de 81.3 milliards deads. Le taux de pénétration qui
représente la part du secteur dans le produitiéneebrut (P.I1.B) est de 0.7% en 2010,
en légere diminution par rapport a 2009 ou il deadi a hauteur de 0.72%. La
participation du secteur dans I'’économie natiodalmeure trés faible.

En effet, I'Algérie demeure trés en retard mémerppport a ces voisins (le
taux de pénétration est de 3% au Maroc et de 2 Fupisie).

Quant a la densité d’assurance, qui représent®itamt des primes d’'assurance
par habitant, elle s’est établie a 2 322 dinar2@h0 (elle était de 2 251 dinars en
2009), ce chiffre se situe a un niveau tres infgrjgar rapport a nos voisins (la densité

d’assurance est de 5000 dinars en Tunisie et 4@0scau Maroc).
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Le tableau suivant illustre I'évolution de la deési’assurance en Algérie par
habitant entre 2003 et 2010 :

ANNEES 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 201
POPULATION 31848 32364 32906 33500 33700 34400 34700 35200
GLOBALE (MILLIERS )
DENSITE 959,31 11116,30| 1257,37 1388,0p 1561,00 196500 2251,@2 32200
(DINAR /HABITANT )
DENSITE 9,78 11,39 12,83 14,16 16,00 20,0d 22,0D 23,0
(EURO /HABITANT )

TABLEAU 9 :La densité d’assurance par habitant’
Source :Benilles Billel (2011)

Le marché des assurances en Algérie reste toujtmmsné par les entreprises
traditionnelles (SAA, CAAR, CAAT, CNMA) qui détiemmt 65% de parts de marché
[Lezoul Mouhammed2011)"]. La part du chiffre d’affaires des mutuelles kente
6,6% du chiffre d’affaires global du secteur, algue les entreprises spécialisées en

assurance crédit (SGCI et CAGEX) ne représentenOgiB% du marché.

1% Benilles Billel, 2011. Op. cit, 19 Pages.
| ezoul Mouhammed, 2011. Op. cit, 24 Pages.
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Le tableau ci-dessous, illustre I'’évolution

d’assurance entre I'année 2003 et 2010

du Geifd’affaire par compagnie

COMPAGNIE 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 201
SAA 8442| 11188| 12532| 13422 | 14725| 16445| 18770| 20353
CAAR 5100 3987 6255| 7573 8096| 11062| 13260| 13043
CAAT 6715 8973 7392 8068| 10529| 12515| 13345| 14312
CNMA 2401| 2967 2991| 2833 3133| 3958 4975 5741
MAATEC 22 34 27 29 32 . 40 56
TRUST 2371 2127 1499| 1009| 1431| 1340| 1461| 1827
CASH 1655| 1775 4300 6174 6553| 9974 8898| 7330
CIAR 1354 1587| 2246| 2830| 3323| 4597 6075 5986
2A 1071 1424 1851| 1852 2114 2117 2622 3033
GAM 723| 1160 1511| 1337 1281| 1604| 2108| 2861
CARDIF - - - - 17 . 536 715
ALLIANCE - - 2 302 904| 1674 2852| 3387
SALAMA 209 497 653| 1055 1422 1916 2490| 2659

TABLEAU 10 : Evolution du chiffre d’affaires par compagnie en milions de

dinars'?

On constate a partir de ces chiffres que :

Source :Benilles Billes (2011)

» La SAA est leader du marché, avec une part queana5% en 2010.

» La CAAT arrive en seconde position avec 18 % degmmarché en 2010.

» La CIAR est la premiere compagnie privée avec uffrehd’affaires de 5.98

milliards de dinars, et une part de marché de h%204.0.

» La CASH connut une évolution rapide de sa part dech& qui est passée de

5% en 2003 & 9% en 2010.

» La CAAR redresse la barre aprés une baisse semglden chiffre d’affaires en
2003 et 2004, due a la désaffection de SONATRACHKaeportefeuille.
» La CNMA connait une baisse importante de sa parndeché depuis 2003, en
passant de 13% a 7% en 2010.

12 Benilles Billel, 2011. Op. cit, 19 Pages.
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» Alliance Assurances multiplie son chiffre d’affar@ar onze, il passe de 302
millions de dinars en 2006 & 3 387 millions deadsren 2010.
Cependant, pour mieux cerner la composition dufrehd’affaires du secteur
algérien des assurances le tableau suivant illgsineévolution par branche entre 2002

et 2010 :

Branches 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 1020

Automobile 9598| 12272| 15417 18 757| 21 099| 24 490| 29 602| 35 433| 40 604

Incendie et| 10 354| 12 529| 13 631| 15127| 17 432| 19 313| 25651| 28 868| 26 873

risques

divers

Transport 3551 4025| 4421 4321 4296 5115 5737 6109 6073
Risques 1172] 1040 992 782 598 544 759 762 809
agricoles

Assurances 1084 1176f 1850 2231 2734 3462 5085 5789 6937

de personnes

Assurance 176 288 199 156 246 704 839 378 53
de crédit

caution

TABLEAU 11 :Evolution du chiffre d’affaires par branche en millions de dinars?
Source :Benilles Billes (2011)

A partir des données ci-dessus, on constate que :

] La branche @ssurance automobile» : connut une augmentation soutenue
depuis 2002. Son chiffre d’affaires est passe .88 @illiards de dinars en 2002 a
40.60 milliards de dinars en 2010, ceci peut s'iexr par I'accroissement fulgurent
du parc automobile durant cette période.

1 La branche 4«ARD » : connait une évolution soutenue depuis 2002egaéc
lancement de grands projets d’infrastructures dansadre des plans de relances
economiques. Le chiffre d’affaires de la branche2@m0 est trois fois plus important
gu’en 2002, il est passé de 10.35 milliards derdiaa26.87 milliards de dinars.

1 La branche @assurance de transport» : a connu une évolution plutét lente
entre 2002 et 2010 malgré le lancement de nombpeajets d’infrastructures qui

nécessitent I'importation de matériels et d’équipata de reéalisation. Son chiffre

13 Benilles Billel, 2011. Op. cit, 19 Pages.
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d’affaires durant cette période est passé de 3ibfanas de dinars a 6.93 milliards de
dinars.

1 La branche @assurance agricole» : mise a part 'augmentation enregistrée
entre 2000 et 2001, le production de la branchiihgue régresser entre 2001 et 2007
avant de redresser un peu la barre en 2008. Cdémudntre qu'il reste beaucoup de
chemins a parcourir afin de mieux faire sentir agxiculteurs les bienfaits de cette
assurance.

1 La branche assurance de personnes : elle connut une évolution soutenue
depuis 2002, grace a la souscription de la garanteamporaire décés » exigée par les
banques pour I'obtention d’'un crédit immobilieradad terme. Son chiffre d’affaires est
passé de 1.08 milliards de dinars en 2002 a 5.0&urds de dinars en 2008.

1 La branche <assurance Crédit —caution» : elle comprend &assurance
crédit I'exportation» et «l'assurance crédit interne, elle a connu une augmentation
fulgurante entre 2002 et 2008 graces notammentéxelappement du crédit a la
consommation. Puis elle a connu une diminutionuseale I'annulation du crédit a la

consommation.

SECTION Il : MODELE THEORIQUE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

Nous allons exposer dans ce qui suit les constduitenodéle conceptuel ainsi
gue les hypothéses de recherche qu'on se proposeifier.

81- Modele théorigue de recherche

L’approche relationnelle suppose que la fidélité remurrit de confiance,
d’engagement et de satisfaction. L'ensemble de ésments participent au
développement d’'une relation qui s’inscrit dansll@aée entre le consommateur et une
compagnie d’assurance. La satisfaction, la conéiaet 'engagement interviennent
directement et indirectement dans la création del&ion de fidélité comme le montre

le modéle conceptuel de notre recher@ehéma 19.
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Satisfaction

Engagement

Schéma 19: Modele conceptuel de recherche.

C’est en s’inscrivant dans une perspective relagtia en se basant sur les recherche
théoriques et/ou empiriques dans d’autres chanmgisdis que I'assurance [Morgan &
Hunt® (1994), Fourniér (1997), Garbarino Ellen & Johnson Mark!®g1999),
Chaudhuri & Holbrook’ (2001)] que nous avons proposé ce modéle de &wheui
retrace les relations entre satisfaction, confiaeogagement et fidélité dans le cadre
d’une relation avec une compagnie d’assurance.

82- Les hypothéses de recherches

Dans une perspective relationnelle, la satisfaatepnésente d’apres Johnsein
al*® (1995) «un construit abstrait et cumulatif qui décrit I'edqence totale de
consommation d’un produit ou d’un servisePour Olivel® (1997), «la satisfaction
désigne une évaluation des résultats d’'une expégiele consommation a partir d'un
ensemble de buts ou de standards, ce qui peutidaitte par un accomplissement, un
sous accomplissement et un sur accomplissement
Certains chercheurs trouvent que les consommasairsfaits sont plus disposés a

acheter le méme produit ou service de maniere gépétrésister face aux alternatives

“Morgan. R et Hunt. S, 1994, Op. cit, Pp: 20-38.

> Fournier, S., Yao J.L, 1997, Op. cit, Pp: 451-472.

' Garbarino Ellen. et Johnson Mark. S, « The diffemles of satisfaction, trust, and commitment in
customer relationships », Journal of Marketi¥gl.63, N°2, 1999, Pp: 70-87.

" Chaudhuri Arjun et Holbrook Morris. B, 2001, Ojt, ©p: 81-93.

18 Johnson. M.D., Anderson. E.W & Fornell. C , « Baél and adaptative performance expectations in a
customer satisfaction framework », Journal Of ComsuResearchvol.21, 1995, Pp: 695-707

19 Oliver Richard. L, 1997, Op. cit, Pp: 144.
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bY hY

concurrentes et a générer un bouche a oreille iposiParasuramanet af°
(1985),Hennig-Thurau & Kl (1997), Garbarino Ellen & Johnson Marké? $1999),
Aurier et af® (2001), Gurviez. P & Korchia. M (2002)] nous suppns ainsi que plus le
consommateur est satisfait de son expérience awe@agence d’assurance plus ses
intentions de retour et de ré-achat seront élevées.

Cela nous conduit & formuler I'hypothése suivante :

H1: La satisfaction influence positivement la fidélites clients dans les assurances.

Selon Morgan et Hufit (1994) la confiance réciproque est considérée en
marketing relationnel comme antécéedent impératif elggagement, on parle alors du
modele confiance/engagement autrement connu sousohe de modele KMV,
d’orientation cognitiviste, plus pertinent de paspect« fidélité au partenaire »A
partir de I'étude des relations entre les constwrst et les concessionnaires
automobiles, les auteurs on mis en évidence legiort fortes entre confiance et
engagement.

Mais dans la littérature, la confiance apparaiiefgant comme un élément implicite
dans l'intention de fidélité et constitue un factéandamental dans I'orientation a long
terme du consommateur [GanesaR® @994) Doney et Canndh(1997), Chaudhuri &
Holbrook’ (2001)].

En se référant aux recherches mentionnées et goosamt que la confiance peut
renforcer la relation entre satisfaction et fidhbus formulons I'hypothése suivante :
H2: La confiance affecte positivement la relation ené&r satisfaction et la fidélité des
clients dans les assurances.

Les recherches ayant étudié la relation engageeteabmportement futur du
consommateur [Garbarino Ellen & Johnson Marf (3999), Pitcharcet af® (1999),

2 parasuraman. A, Zeithaml. V.A et Berry. L.L, 1988. cit, Pp: 41-50.

2L Hennig-Thurau T. et Klee A., 1997, Op. cit, Pp77@34.

2 Garbarino Ellen. et Johnson Mark. S. (1999), GpPp: 70-87.

3 Aurier. P, Benavent. C et N'Goala. G, 2001, Op. ci

2 Morgan. R et Hunt. S, 1994, Op. cit, Pp: 20-38.

> Ganesan Shankar, « Determinants of long term tatien in Buyer-Seller relationship », Journal Of
Marketing Vol.58, N°2, Avril, 1994, Pp: 1-19.

% Doney Patricia. M et Cannon Joseph. P, « An Exafitin of the Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships », Journal of Marketingol. 61, N°2, Avril, 1997, Pp: 35-51.

" Chaudhuri Arjun et Holbrook Morris. B, 2001, Ojt, ©p: 81-93.

%8 Garbarino Ellen. et Johnson Mark. S. (1999), GpPp: 70-87.

29 pitchard. M. P, Havitz. M.E et Howard D.R, 199%.@it, Pp: 333-348.
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Lacoeuilhé® (2000)] s'accordent & dire que I'engagement estlérerminant et un
prédicateur de la fidélité, on suppose aussi @ngagement peut renforcer la relation
entre satisfaction et fidélité ; ce qui nous am&m@muler I'hnypothese suivante :

H3: L'engagement développé a I'égard d'une agence sdiasce influence

positivement la relation entre la satisfactiorediidélité des clients de celle-ci.

L’ensemble de ces hypotheses ayant déja fait fadgerecherches aussi bien
théoriques qu’empiriques dans des contextes difterecomme la marque, la
distribution et les services semblent pertinenteséer dans le cadre d’'une compagnie
d’assurance.

SECTION Ill: DEMARCHE METHODOLOGIQUE

Dans cette deuxiéme section nous proposons un élesel®m mesures pour les
construits ainsi qu'une meéthodologie pour validetre modele de fidélité. Nous
appliguerons ce modéle aux relations entre la sbcigtionale d’assuran@AA et ses

clients.

81- Opérationnalisation et mesure des variables diéde

L’instrument de mesure a été essentiellement aahsé partir d’échelles
existantes. Autrement dis, les variables ont épkéendées puis adaptées selon notre
contexte de recherche par des échelles de mesame étg utilisées précédemment dans
la littérature et dont les propriétés psychométagjant été jugées satisfaisantes.

Les items des échelles étaient tous formulés smusef de questions a choix multiple ;
les répondants devaient choisir une position derrgg parmi cinq allant de « tout a fait
en désaccord » a « tout a fait d'accord » pouglesstions relatives aux mesures de la
satisfaction cumulée, la confiance, I'engagemerd gdélité.

Donc, toutes les variables ont été mesurées aweédaelles de Likert en cing points,
considérées comme des variables d’intervalle. tesas sont donnés dansthbleau
13

Les échelles de mesures utilisées dans cette oheheont présentées danddbleau

12 suivant :

%0 Lacoeuilhe Jéréme, 2000, Op. cit, Pp : 61-77.
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Construits Echelles utilisées

-Bitner M.J. et Hubert A.R (1994) ;

Satisfaction -Aurier P. et Evrard ¥ (1998).

-Sirieix L. et Dubois P.#* (1999) ;
-Frisou 3* (2000) ;
Confiance -Gurviez P et Korchia M (2002).

-Frisou 3° (2000) ;

Engagement -N'Goala G’ (2000).
Fidélité (Comportement,
Bouche a oreille positif, ) 8
La résistance aux -Zeithaml, V.Aet af® (1996).
changements et - SALERNO Annabef (2005)

I'implication affective)

Tableau 12 : Les échelles de mesures utilisées daeste recherche

31 Bitner M.J. et Hubert A.R., « Encounter satisfactiversus overall satisfaction versus quality: the
customer's voice », In Service Quality: New Dirent in Theory and Practic®ust et Zahorik (eds).
Sage Publications, London, 1994, Pp: 72-94.

32 Aurier P. et Evrard Y. (1998), « Elaboration elidation d'une échelle de mesure de la satisfacteEs
consommateurs ». Actes du 14éme Congres Interahtide I'Association Francaise du Marketing
Bordeaux, 1998, Pp: 51-71.

% Sirieix L. et Dubois P.L. (1999), «Vers un modé&jaalité-satisfaction intégrant la confiance »,
Recherche et Applications en Marketidg, 3, Pp: 1-22.

* Frisou J. (2000), « Confiance interpersonnelleerjagement : une réorientation behavioriste »,
Recherche et Applications en Marketiid, 1, Pp: 63-80.

% Gurviez P. and Korchia M. (2002), « Propositionng' échelle de mesure multidimensionnelle de la
confiance dans la marque » Recherche et ApplicsgonMarketing17(3), Pp: 41-61.

% Frisou J. (2000), « Confiance interpersonnelleeegagement : une réorientation behavioriste »,
Recherche et Applications en Marketiid, 1, Pp: 63-80.

3" N'Goala G. (2000), « Une approche fonctionnelldadeelation & la marque : de la valeur percueade |
marque a la fidélité des consommateurs », ThesBairgorat en Sciences de Gestiddniversité de
Montpellier, Janvier 2000.

% Zeithaml, V.A., Berry, L.L. et Parasuraman, A. 969, « The behavioral consequences of service
quality», Journal of Marketing/ol.60, April, Pp : 31-46

39 SALERNO Annabel, «e réle de la qualité des pratiques de personttislisalans la séquence Valeur - Satisfaction —
Fidélité a la banque sieres Journées de Recherche en Marketing IRISE Ide Lyon, 4 et 5 avril 2005
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Les items constituants nos construits sont présatags ldableau 13comme suit:

Construits

Codes

ltems

Satisfaction

SAT1

Globalement, je suis satisfait de ma relation

avec cette compagnie d’assurance (S.A.A)

SAT2

Par rapport & mes attentes personnelles, je
Suis peu décu (e) pour ma relation avec cette

compagnie d’assurance (S.A.A)

SAT3

Ma relation avec cette compagni
d’assurance (S.A.A) a toujours éteé plaisante

Confiance

CONF1

En général, je peux compter sur ce

tte

compagnie d’assurance (S.A.A) pour tenir

SESs promesses

CONF2

Je pense que cette compagnie d’assurance

(S.A.A), fait des efforts pour répondre

continuellement aux besoins et aux attentes

de ses clients

CONF3

Je pense que cette compagnie d’assurance

(S.A.A) montre de l'intérét pour ses clients

CONF4

Je pense que pour cette compag

d’assurance (S.A.A) le client est une priorité

CONF5

nie

Je pense que cette compagnie d’assurance

(S.A.A) est honnéte vis-a-vis de ses clients

CONF6

Je pense que cette compagnie d’assur

(S.A.A) est toujours bienveillante envers ses

clients
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Construits

Codes

Items

Engagement

ENG1

Je souhaite conserver ma relation avec

compagnie d’assurance (S.A.A) le pl
longtemps possible

ENG2

Je suis tellement habitué (e) a cette

compagnie d’assurance (S.A.A) qu’il me

serait difficile d’en changer

ENG3

Toute les compagnies d’assurance proposent
les mémes produits et services, alors cela ne
vaut pas le coup de quitter cette compagnie

d’assurance (S.A.A)

ENG4

Je pense continuer longtemps a appré
cette compagnie d’assurance (S.A.A)

ENG5S

cier

Je suis attaché (e) affectivement a cette

compagnie d’assurance (S.A.A)

ENG6

J'ai le sentiment d’étre engagé a I'égard
cette compagnie d’assurance (S.A.A)

de

Construits

Codes

ltems

Fidélite | Comportement

Fidl.1

est essentielle

Je pense qu'entretenir une relation durable

avec cette compagnie d’assurance (S.A.A)

Fid1.2

Il est certain que dans deux ans je
continuerai a aller dans cette compagnie
d’assurance (S.A.A)

Fid1.3

cette compagnie d’assurance (S.A.A)
trés importante pour moi.

Maintenir une relation a long terme avec

est
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qui

(2]
Q_)/

nce

nie

)

Jnie

rix

te

nie
ra
de

ptte

Construits Codes ltems

Fid2.1 Je recommanderai cette compagnie
d’assurance (S.A.A) a toute personne
me demande conseil

Bouche 3 oreille Fid2.2 J'encouragerai les amis et les proche
positif fréquenter cette compagnie d’assura
(S.AA)

Fid2.3 Je dirai du bien de cette compag
d’assurance (S.A.A) a d’autres personne

Fid3.1 Je continuer a fréquenter cette compag

Fidélité , R .
d’assurance (S.A.A) méme si les p
La résistance augmentent quelque peu.
aux . — N — N
changements Fid3.2 Je me considere tres fidele a ce
compagnie d’assurance (S.A.A)

Fid3.3 Je ne changerai pas ma compag
d’assurance (S.A.A) rien que pour tente
tester quelque chose de nouveau ou
différent dans une compagnie concurrente

Fid4.1 Je m'intéresse beaucoup a cette compalgnie
d’assurance (S.A.A)

L’implication Fid4.2 J'ai une grande préférence pour cé
affective compagnie d’assurance (S.A.A)
Fid4.3 Je continuerais a m’assurer dans c

compagnie d’assurance (S.A.A) méme

y a de petits changements

Tableau 13 : Les items constituants les construitle mesure dans cette recherche
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82- Présentation de I'enquéte et de I'échantillon :

Nous avons choisi pour notre recherche le prodagsidirance automobile dans
la société nationale d’assurance S.A.A comme ted&pplication. Notre intérét pour
I'assurance automobile se justifie par la croissarapide du marché de celle-ci en
Algérie, ce qui implique une croissance en matigdee consommation d’assurance
automobile, mais surtout par le fait que cette iéeenreste encore le produit
d’assurance le plus connue aux yeux des consomraateu

En ce qui concerne le choix de cette entreprisaoiis parait évident qu'il se
justifie par le fait que la S.A.A est le leader ontestable dans ce domaine, parce
gu’elle détient la plus grande part de marché dette branche.

L'échantillonnage est le procédé par lequel nousstcaisons un échantillon. Celui-ci
étant défini comme un ensemble d'éléments a obsin®el'une population.

Notre objectif consiste ici alors, a définir la pdgtion mere, la méthode
d'échantillonnage et de collecte des données.

1) Population mere :

La population mere est constituée de I'ensemblectiests ayant octroyé un contrat
d’assurance automobile au niveau d’'une seule ageAgedans la wilaya de Tlemcen.
Notre population d'étude a été réduite a 'agend& £ode 2513 KIFFANE de la
Wilaya de Tlemcen pour des raisons suivantes :
% L'impossibilité d'enquéter sur I'ensemble des ¢fae la SAA & cause de leur
nombre élevé a travers la Wilaya ;
% Contraintes financiéres dU aux différents colts &é transport et autres ;
% Pour des raisons de délais ;
+» Le choix de 'agence SAA Code 2513 KIFFANE se fisstpar le fait que je
travail au sein méme de cette agence et qui mastef d’obtenir certaines

informations potentielles qui m’ont aidé a réalisette enquéte.

2) Méthode d'échantillonnage

Elle permet de constituer un échantillon d'une patpan mere (ou population de
référence) dont on veut estimer par induction ofér@nce statistique certaines

caractéristiques.

160



Chapitre V : Etude pratique

Il existe deux grandes catégories de méthodesatiéttbnnage :

% Les méthodes probabilistes qui consistent a ticesat I'échantillon dans la
population a étudier en donnant a chaque élémerelie-ci une probabilité
connue, non nulle d'étre sélectionné. Parmi cefadés, les plus connues sont
le sondage aléatoire, le sondage en grappes, tlagera plusieurs degrés et le
sondage stratifie.

% Les méthodes empiriques qui reposent sur un clasomné d'individus de la
population en respectant des régles concernantlewitcaractéristiques des
individus (méthode des quotas), soit les lieuwestrhoments d'enquéte (méthode

des itinéraires, méthode d'échantillonnage sureplac

Nous avons retenu apres l'exploration de toutes roéshodes, pour la
construction de notre échantillon, la méthode didthonnage par quota qui est la
méthode empirique la plus fréquemment utilisée ddesenquétes socio-
economiques (étude de marché, enquéte d'opinidie)c@nsiste a construire par choix
raisonné un modéle réduit de la population meretesant compte d'un nombre
restreint de ces caractéristiques appelées vasialdecontroles, cette méthode se base
sur I'hypothese que I'échantillon reproduit fidédernles caractéristiques sur lesquelles

va porter I'enquéte.

Dans notre cas, on a pris la répartition des potages par sexe et catégorie
socioprofessionnelle des assurés comme criteressélection des individus de
I'échantillon qui ont été obtenus suite a I'ex@bdn de la base de données des clients
de I'agence d’assurance SAA Code 2513 KIFFANE d#/ilaya de Tlemcen.

3) Collecte des données :

La collecte de données peut étre définie comme uiih germettant de recueillir les
données sur le terrain. Dans notre recherche, U&ega été réalisée sur la base d'un
questionnaire (voir annexe) adressé a I'ensenddeirdlividus de notre échantillon.
Pour rendre notre enquéte rapide et facile, nowsavestreint la taille de notre

échantillon a une centaine (100) d’individus.
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1% 5%
17%
13%Q b
26%

2%

Schéma 20 Age des répondants

O moins de 25 ans
M de 25 a 35 ans
O de 36 a 45 ans
O de 46 a 55 ans
B de 56 a 65 ans

O plus de 65 ans

Le schéma 20reprend la répartition des clients de la SAA panthe d’'age. La

plupart des répondants ont entre 36 et 65 ans.

O Masculin|

E Féminin

82%
Schéma 21 Sexe des répondants
Notre échantillon est constitué a 82% d'homme8%t de femmes.

v/ Catégorie socioprofessionnelle des répondants :

O Cadres et professions

8% 23% intellectuelles supérieures

d'entreprise

O Fonctionnaires

1% d

O Retraités

28%

@ Artisans, commergants et chefs

Schéma 22 Catégorie socioprofessionnelle des répondants

162



Chapitre V : Etude pratique

Le schéma 22 reprend la répartition des clients de la SAA patégorie
socioprofessionnelle ; on remarque que le portiéedutomobile de la SAA se
constitue majoritairement des fonctionnaires, deisans, commercant et chefs
d’entreprise, ceci est du surtout aux conventidablies entre la SAA et les différents

organismes ou entreprises qui permettent a leut®radts de bénéficier a des

réductions tarifaires.

Pour tester notre modéle théorique, nous avonisaitiine analyse d’équations
structurelles (voir schéma 19), a | aide du IaiSTATISTICA.

Les modeles d’équations structurelles a variabbientes constituent une
méthode de modélisation de phénomeénes apte a éiieir dles systemes complexes en
interaction. lls trouvent leur place dans la stafiee et dans I'analyse de données et sont
considérés comme des généralisations de nombredelesoclassiques (I'analyse en
composantes principales, I'analyse factoriellsdlggse canonique...).

lls se trouvent a la croisée de plusieurs domadeesecherche extrémement
riches : d'une part, le traitement de variables nbservables dites latentes et, d’autre

part, I'introduction de la notion de causalité deessmodeles statistiques.

Enfin, il est important de définir clairement legust types de variables
présentes.

Une variable manifesteui est une variable pour laquelle une mesure @eat
directement recueillie (observée, mesurée, etahevariable latentecorrespond a une
caractéristique qui n’'est pas directement obseeval qui ne peut donc pas étre
mesurée directement. Les variables latentes étanhinues, elles pourront étre estimées

a partir des variables manifestes.
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Pour la validation de notre modeéle, nous avonssétila démarche en deux
étapes :
<+ Présentation contribution des items dans la foonate leurs

construits

%+ Vérification des liens de causalité entre les quoiitst

Notre questionnaire contient quatre échelles deureede la fidélité a une compagnie
d’assurance dont leurs items sont déja énoncésleltatdeau 13,

X/

< L'échelle de satisfaction elle contient 3 items ;

X/

% L’échelle d’engagement elle contient 6 items ;

X/

« L’échelle de confiance elle contient 6 items ;
s Et I'échelle de fidélité elle contient 12 itemsa#jis sur quatre dimensions,

relatives au « comportement », au « bouche a erejlla la «résistance aux

changements» et a '« implication affective ».

Le tableau 14 suivant ci-dessous représente le test des liensadsalité entre les

différents construits de notre modeéle :
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Construits ltems dl?argmet_re Erreur type T (Student) Poids factoriel
estimation
SAT1 0,479 0,08 50875 0,845
C_SATI SAT?2 0.265 0,149 1,77852349 0.481
SAT3 0,006 0,143 0,041958042 -0,039
Confl 0,524 0,076 6,894736842 0.85
Conf2 0,006 0,134 0,044776119 0,082
Conf3 0725 0,096 7552083333 0,809
C_CONF
Confa -0,095 0,125 -0,76 -0,105
Confs 0,638 0,099 6444444444 0,824
Conf6 0.344 0,081 4.24691358 0,707
engl -0,023 0,085 -0,27058824 -0,105
eng2 0,006 0.14 0,042857143 -0,164
eng3 0,05 0,142 0,352112676 0.284
C_ENGAG
eng4 0518 0,134 3,865671642 0,729
engs 0753 0,148 5087837838 0,726
engé 0,892 0.144 6,194444444 0,891
fid 1.1 1,008 0,263 3.83269962 -0,811
Comportement  |fid 1.2 0,852 0,238 3,579831933 -0,812
fid 1.3 0.9 0.33 2 727272727 -0,762
fid 2.1 0,228 0,076 3 0,734
Bouche a oreille 0.266 0,084 3.166666667 0,794
positif
fid 2.3 0.214 0 0 0,727
fid 3.1 0174 0 0 0,667
Resistance aux [, 5, 0,555 0,108 5.138888889 0,95
changements
fid 3.3 0423 0,083 5,096385542 0,948
fid 4.1 0,136 0,035 3,885714286 0,705
Implication fid 4.2 0.144 0,038 3,789473684 0.724
affective
fid 4.3 0,585 0 0 0,752

T Student significatif : 1.645 (& p=0.05)

Les items significatifs sont désignés en zonesgaun

Poids marqués > 0.700
Tableau 14 :Contribution des items dans la formation de leurgonstruits
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A travers les données obtenues du tableau 13 @stateres résultats suivants :

» Chaque construit du modele a été bien représentgegadifférents items (il y a

au moins 2 items pertinents par construit) ;

» La contribution des items dans la formation de Banmstruit se résume comme

suite :

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Le construit satisfaction: le 1° et le 2™ item ont une importance
considérable dans la formation de leur constrait, qontre le $™item n'a
aucun effet sur la formation du construit ;

Le construitconfiance: le 1%, le 3™ le 5™ et 6™ item ont une
importance considérable dans la formation de lewmstuit, par contre le
2°™eet le £4M™item n'ont aucun effet sur la formation du conistyu
Le construitengagement les trois derniers items (4, 5 et 6) ont une
importance considérable dans la formation de leustuit, par contre les 3
premiers items (1, 2 et 3) n'ont aucun effet subtanation du construit ;

Le construitdurée de la relation: Tous les Items ont une importance
considérable dans la formation de leur construit.

Le construitbouche a oreille :le 1* et le 2™ Item ont une importance
considérable dans la formation de leur construit, qontre le $™item n'a
aucun effet sur la formation du construit ;

Le construit adaptabilit¢ de l'offre: le 2™ et le 3™ Item ont une
importance considérable dans la formation de leumstuit, par contre le
1*™jtem n'a aucun effet sur la formation du construit

Le construitpersonnalisation de I'offre: le 1* et le 2™ Item ont une
importance considérable dans la formation de lewmstuit, par contre le

3*Mjtem n’a aucun effet sur la formation du constyuit
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Le tableau 15 ci-dessous représente le test des liens de causalire les différents

construits de notre modele :

Construits de fidélité

La résistance

Bouche a L’implication
Comportement . i aux .
oreille positif affective
changements
Parametre 0,415 135 175 1,03
d'estimation
C_SATI
H1) Erreur type 0,118 0,32 0,426 0,389
T (Student) 3,516949153 4,21875 4,107981221 4,961439589
Parametre 0,391 -0,092 1,075 0,835
d'estimation
C_Conf | Erreur type 0 0,258 0,328 0,217
T (Student) 0 -0,35658915 3,277439024 3,847926267
Parametre 0,162 1,121 -1,609 11,622
d'estimation
C_Engag | Erreur type 0,091 0,35 0,404 0,23
T (Student) 1,78021978 3,202857143 -3,98267327 -7,05217391
Parametre -0,176 -2.029 -0,534 -1,548
d'estimation
Sati*Conf
(H2) Erreur type 0,222 0,338 0,211 0,366
T (Student) -0,792792793 -6,00295858 -2,53080569 -4,2295082
Parametre 0,294 0,302 0,28 0,081
d'estimation
Sati*Engal
|(H3)g d Erreur type 0,113 0,107 0,12 0,07

T (Student)

2,601769912

2,822429907

PASEEEEE56S

1,157142857

T Student significatif : 1.645 (a p=0.05)

Les liens significatifs sont désignés en zonesgaun

Tableau 15 :Vérification des liens de causalité

A travers les données obtenues du tableau 12 agrtateries résultats suivants :

> Pour I'hypothése H1 1es valeurs des « t de student » sont toutes

significatives a un

seuil de

signification

d®,05. Donc la

satisfaction influence positivement la fidélité g aui induit la

validation de notre hypothése H1 ;
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» Pour I'hypothése H2 Les valeurs des « t de student » pour les trois

derniers construits ont un impact négatif et sigatff mais pas
significative pour le premier construit a un sedi signification de
0,05.

Ainsi, la confiance influence négativement le l@mre satisfaction et
fidélité pour les construit: Bouche a oreille, tasistance aux
changements et I'implication affective. Par conele a un effet non
significatif sur le construit : comportement etndonotre deuxiéme

hypothése n’est pas validée.

» Pour I'hypothese H3 :Les valeurs des « t de student » pour les trois

premiers construits sont toutes significatives smaas significative
pour le dernier construit a un seuil de sigatiicn de 0,05.

Autrement dit, 'engagement influence positivemedat lien entre
satisfaction et fidélité  pour les 3 premiers d¢ants (a savoir :
comportement ; bouche a oreille positif et la tésise aux
changements), mais n’a pas de signification swukgriéme construit
qui est I'implication affective. On peut donc canfer la validation de

notre troisieme hypothése.

Au final, nous avons tenté de tester la dimensiliiénat les qualités psychométriques
de quatre échelles de mesure de la fidélite.

Nous pouvons remarquer que pratiquement Emnmetres de notre modele sont
statistiguement significatifs. La pratique dapproche relationnelle dans le secteur
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des assurances apparait donc comme une strafégable, réaliste et surtout
objective.

Conclusion

L’objectif de ce chapitre était de mieux comprenelrel’essayer d’appréhender
I'approche relationnelle dans le secteur dssi@nces qui apparait donc comme
une stratégie faisable et réalisable comme nawsiis déja énoncé.

Il ressort de cette étude empirique que deux des lrypothéses de recherche
préalablement présentées ont été affirmées. Cettnceptualisation et
opérationnalisation de la fidélité s’efforce d’dtabine estimation plus complete et plus
sensible de la fidélité des clients, chacun demux présentant des propensions
différentes vis-a-vis de la compagnie d’assuran8@ 8n termes de satisfaction, de
confiance et d’engagement. Cela ouvre de nouvelldses de segmentation des
consommateurs et devrait donc permettre de miebbercles actions de marketing
relationnel (gestion des réclamations, gestion meseurs et du bouche a oreille,

actions défensives vis-a-vis des concurrents, managt des incidents critiques, etc.).
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Annexes



Questionnaire N°........
Madame/Monsieur,
Bonjour

Nous réalisons actuellement une enquéte sur lactongtion des clients de la société nationale d'assre

S.A.A en matiére d'assurance automobile.

Répondre a ce questionnaire vous prendra envirorali®minutes. Les réponses sont totalement ananyme

Certaines questions peuvent vous paraitre un pean@es ou encore répétitives, mais veuillez essdjer
répondre spontanément que possible. Il faut biemwqus gardiez en téte qu'il n'y a pas de mauvaiépsnses
(ceci n'est pas un test). Vos premiéres réactioms ks meilleures.

D'avance, merci.

« D'abord, voici une question d'ordre général surevobnsommation en termes d’assurance automobile.

1. Depuis combien de temps avez-vous souscrit a lagpdlassurance avec votre compagnie ?

[] Moinsdunan [] Entre3et4ans
[] Entrelet2ans [l Plusde4ans
[] Entre2et3ans

Nous allons maintenant parler des différents factequi peuvent affecter votre comportement de

fidélité envers votre compagnie d'assurance.

Pour chacune des affirmations proposées ci-aprésillez alors s'il vous plait, encercler le chiffogii
correspond le plus a votre degré d'accord (entoueeghiffre qui correspond le plus a votre opinidnpu 5 si
elle est trés tranchée, 2 ou 4 si elle est mod&&éyous n'avez pas d’opinion.).
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% Donc ; étes-vous tout a fait en désaccord, plutGdésaccord, Indifférent, plutét d'accord ou tofait
d'accord avec les affirmations suivantes, qui core® votre relation avec la S.A.A ?

Pas du Plutét pas Plutét Tout a fait
tout d'accord |pas d'opinion| d’accord d'accord
d'accord
2. Globalement, je suis satisfait de ma relation avec 1 5 3 4 5
cette compagnie d’assurance (S.A.A)
3. Par rapport & mes attentes personnelles, je suis pe
décu (e) pour ma relation avec cette compagnie 1 2 3 4 5
d’assurance (S.A.A)
4. Ma relation avec cette compagnie d’'assurance 1 2 3 4 5
(S.A.A) a toujours été plaisante
5. En général, je peux compter sur cette compagnie 1 5 3 4 5
d’assurance (S.A.A) pour tenir ses promesses
6. Je pense que cette compagnie d’'assurance (S.A.A),
fait des efforts pour répondre continuellement aux 1 2 3 4 5
besoins et aux attentes de ses clients
7. Je pense que cette compagnie d’assurance
(S.A.A) montre de l'intérét pour ses clients 1 2 3 4 5
8. Je pense que pour cette compagnie d’assurance
(S.A.A) le client est une priorité 1 2 3 4 5
9. Je pense que cette compagnie d’assurance 1 2 3 4 5
(S.A.A) est honnéte vis-a-vis de ses clients
10. Je pense que cette compagnie d’'assurance
(S.A.A) est toujours bienveillante envers ses téien 1 2 3 4 5
11. Je souhaite conserver ma relation avec la
compagnie d’assurance (S.A.A) le plus longtemps 1 2 3 4 5

possible
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Pas du
tout
d’accord

Plutét pas
d'accord

Pas d’opinion

Plutbt
d'accord

Tout a fait
d’accord

12. Je suis tellement habitué (e) a ce
compagnie d’assurance (S.A.A) qu
me serait difficile d’en changer

tte
o1

13. Toute les compagnies d’assurar
proposent les mémes produits
services, alors cela ne vaut pas le ¢
de quitter cette compagnie d’assurat
(S.AA)

et
oup 1
ce

14. Je pense continuer longtemps
apprécier cette compagnie d’assura
(S.A.A)

m;

nce 1

15. Je suis attaché (e) affectivement

cette compagnie d’assurance (S.A.A)

m)

16. J'ai le sentiment d’étre engagé
I'égard de cette compagnie d’assuratr
(S.A.A)

Q-

ce

17. Je pense qu'entretenir une rels

durable avec cette compag

d’assurance (S.A.A) est essentielle

18. Il est certain que dans deux ans |
continuerai a aller dans cette compag
d’assurance (S.A.A)

D

ne 4

19. Maintenir une relation a long ter
avec cette compagnie d’assure
(S.A.A) est tres importante pour moi.

20. Je recommanderai cette compag
d’assurance (S.A.A) a toute person
gui me demande consell

nie
ne 1

21. Jencouragerai les amis et |
proches a fréquenter cette compag
d’assurance (S.A.A)

nie 1

22. Je dirai du bien de cette compag
d'assurance (S.A.A) a dautre

nie
s 1

personnes
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Plutdt pas Plutét Tout a fait
Pas du d'accord o d'accord d’accord
tout Pas d’opinion
d’accord

23. Je continuer a fréquenter cette
compagnie d’assurance (S.A.A) méme 1 2 3 4 5
si les prix augmentent quelque peu.
24. Je me considere tres fidéle a cette | 2 3 4 5
compagnie d’assurance (S.A.A)
25. Je ne changerai pas nsampagni
d’assurance (S.A.A) rien que poiente
a tester quelque chose de nouveau ou de > 3 4 5
différent  dans une compagt
concurrente
26. Je mrintéresse beaucoup a cette | 2 3 4 5
compagnie d’assurance (S.A.A)
27. Jai une grande préference pour 2 3 4 5
cette compagnie d’assurance (S.A.A)
28. Je continuerais a m’assurer dans

3 4 5

cette compagnie d’assurance (S.AA) 1 2
méme s’il y a de petits changements

% Pour finir, merci de répondre a ces quelques questrous concernant.

26. Vous étes :
[] Unhomme
[1 Unefemme

27. Quel est votre age ?

] moins de 25 ans [ ] de 46 de 55 ans
[] de25a35ans [l de 56 a65ans
[] de 36 4 45 ans O] plus de 65 ans

28. Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ?

[] Artisans, commercants et chefs d'entreprise

[] Cadres et professions intellectuelles supérieures
[] Fonctionnaires

[] Retraités

Merci beaucoup d’avoir participé a cette enquéte.
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Résumé:

La présente recherche se penche sur la questitanfidiglisation de la clientele
dans les assurances.

L’objectif de cette recherche est de proposer nmesure de la fidélité en
adoptant une approche relationnelle. Une étuderaqupia été réalisée aupres
d'un échantillon de clients de la compagnie d’assce (SAA). Les résultats
trouvés ont des implications théoriques qui ontrpede déceler les limites de

notre recherche et de proposer des voies futuresctierche.

Abstract :

The present study explores customer loyalty inrizusce.

The aim of this research is to suggest a measulayalty within a relational
perspective. An empirical study has been done anzsgmple of insurance
company clients (SAA). Results found have theoattimplications which
allowed us to detect some limitations of our resleand to propose new ways

to investigate.
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