Sommaire
Remerciement
Dédicaces

Liste des figures et graphes
Liste des tableaux

ITRODUCTION GÉNÉRALE……………………………………………………………..01
Chapitre 01 : les fondements marketing……………………………………………………..07
Section 01: Le marketing relationnel…………………………………………………………08
1.1- Historique et définition du marketing relationnel…………………………………08
1.2- Les principales modalités du marketing relationnel……………………………….13
1.3- Le marketing One to One ou le marketing client………………………………….14
1.4- La gestion de la relation client (GRC)……………………………………………..16
1.5- Les limites du marketing relationnel………………………………………………21
Section 02: La valeur client…………………………………………………………………..22
2.1-    Définition de la valeur…………………………………………………………….22
2.2-     La valeur perçue par le client…………………………………………………………..23
Section 03: Le comportement d'achat chez les consommateurs……………………..….……24
3.1- Définition du comportement du consommateur………………………..…………25
3.2- Les principaux modèles du comportement du consommateur……………...……..26
3.3- Les facteurs influençant le comportement d'achat…………………………..…….27
3.4- Le processus décisionnel d'achat…………………………………………….….…30
3.5- Les intervenants dans le processus d'achat…………………………………….…..31
Conclusion…………………………………………………………………………………....33
Chapitre 02 : la satisfaction des clients……………………………………………………..35
Section1 : Le concept de la satisfaction……………………………………………………..36
1.1- Définition de la satisfaction………………………………………………………36
1.2- Les caractéristiques majeures de la satisfaction…………………………………..38
1.3- Le processus de formation de la satisfaction………………………………………41
1.4- Le comportement d'insatisfaction………………………………………………….43
Section2 : Les enjeux de la satisfaction………………………………………………………47
2.1- Les modèles de la satisfaction……………………………………………………..47
2.2- la chaine de satisfaction- profit……………………………………………………53
2.3- les indicateurs de la satisfaction…………………………………………………...56
Section3: La mesure de la satisfaction……………………………………………………….59
3.1- Pourquoi mesurer la satisfaction client?...................................................................59
3.2- Les outils de mesure de la satisfaction clients……………………………………..62
3.3- Les principales phases d'une étude de satisfaction………………………………..64
Conclusion……………………………………………………………………………………76
Chapitre 03 : la démarche marketing de la fidélisation…………………………………….78
Section 01: le concept de fidélisation du consommateur……………………………………79
1.1- Les fondements théoriques……………………………………………………….79
1.2- Les différents types de fidélisation……………………………………………….81
1.3- Les principaux facteurs de la fidélisation…………………………………………82
1.4- Le cycle de vie de la fidélisation………………………………………………….84
1.5- Les avantages de la fidélisation réussie…………………………………………...85
1.6- Les niveaux de fidélisation………………………………………………………..85
Section 02: Élaboration d'une stratégie de fidélisation………………………………………87
2.1- La stratégie de fidélisation................................................................................…...87
2.2- Les leviers stratégiques de la fidélisation………………………………………….94
2.3- Les enjeux de la fidélisation……………………………………………………….95
2.4- Les stratégies de fidélisation………………………………………………………97
2.5- La mesure de la fidélisation………………………………………………………..98
Section 03: La mise en œuvre d'une stratégie de fidélisation……………………………….101
3.1- Le programme de fidélisation…………………………………………………….101
3.2- les principaux outils de la fidélisation……………………………………………107
3.3- les moyens de fidélisation………………………………………………………..113
Section 04: la relation entre la satisfaction et la fidélité…………………………………….114
4.1- Les facteurs modérateurs de la relation satisfaction/fidélisation…………………115
Conclusion…………………………………………………………………………………..117
Chapitre 04 : Réalisation et analyse d’une enquȇte de satisfaction………………………...119
Section1: Présentation de Taiba Food Compagny (TFC)…………………………………...120
1.1- Historique et présentation de l'entreprise………………………………………...120
1.2- L'activité de la TFC………………………………………………………………124
1.3- Le développement du chiffre d'affaire de l'entreprise……………………………127
1.4- L'organigramme de l’entreprise…………………………………………………..130
1.5- Présentation du produit RAMY……………………………………………….....133
Section 02 : Enquête de satisfaction des produits Ramy……………………………………137
2.1-   Recherche exploratoire…………………………………………………………...137
2.2- L’étude quantitative……………………………………………………………...138
2.3- L’analyse des résultats……………………………………………………………143
Conclusion…………………………………………………………………………………..158
CONCLUSION GÉNÉRALE…………………………………………………………….160
BIBLIOGRAPHIE

ANNEXES

RÉSUMÉ
