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Conclusion générale :

La nouvelle conjoncture économique détermine un nouveau cadre de réflexion au sein duquel le consommateur a repris le pouvoir. De ce fait, on ne parle plus d’un client « ignorant » mais d’un client « concerné, informé » à qui on demande souvent son avis à travers les tests et les forums. Les clients participent de plus en plus à la conception, à la définition et à la production du produit ou du service. Désormais, la chaîne de l’offre est totalement centrée sur lui. C’est ainsi que s’exprime le rapprochement entre l’entreprise et le consommateur.

En effet, l’élaboration des stratégies et la prise des décisions sont fondées sur la base de la satisfaction et la fidélisation des clients pour lesquelles le concept de valeur client à une importance particulière.

Ces concepts, le client, son comportement, ses attentes, la satisfaction et la fidélité constituent un enchaînement logique qui commence par comprendre le comportement du client et finit par atteindre la rentabilité de l’entreprise.

Cet enchaînement présente les grands axes de notre recherche qui s’articule autour de la problématique suivante :

« Quelles est l’influence de la satisfaction sur le comportement de fidélité chez les consommateurs ? Existe-t-il une relation entre la satisfaction et la rétention client ? »

L’étude et l’analyse de cette problématique  nous a permis de faire une synthèse sur les grandes lignes directives qui ont été traitées dans ce présent mémoire.

A partir de la partie théorique qui comprend trois axes essentiels, nous pouvons présenter l’ensemble des déductions suivantes :

L’insuffisance des conceptions classiques a donné un coup de pouce à la conception marketing moderne qui se base sur les besoins et les désirs d’un client. Cette nouvelle conception que l’entreprise a adoptée lui a permis d’amener de grands changements à ses stratégies notamment à sa culture et à son organisation afin de comprendre le comportement des clients et de déterminer avec précision leurs attentes et leurs besoins  et ensuite les satisfaire en créant un produit personnalisé. Cela dépend de l’application d’une stratégie de création de la valeur client. Cette dernière exprime la différence entre l’ensemble des avantages que le client tire du produit ou du service et l’ensemble des coûts que le client paye pour obtenir le produit ou le service.

Le processus de fidélisation débute par un rapprochement entre l’entreprise et ses clients. Ce rapprochement nécessite une meilleure perception du client et sa prise en considération. Et c’est à partir du moment où l’entreprise a intégré la notion de la valeur client au sein de sa structure, qu’elle est en mesure d’établir une véritable coordination entre ses départements et d’instaurer une prise de conscience généralisée de l’enjeu de la satisfaction et de la fidélisation de ses clients.

La satisfaction du client est considérée comme le substitut idéal de la confrontation directe avec les concurrents qui ne se focalise plus sur l’augmentation de la part de marché en adoptant une seule variable qui est l’augmentation des ventes.

D’après les différentes études qualitatives et quantitatives de la satisfaction du client, l’entreprise a pu connaître les différents niveaux de la satisfaction et ses motivations, mais le plus compliqué est de déterminer les causes et les conséquences d’insatisfaction. L’insatisfaction a un impact négatif sur l’entreprise et sur son activité qui dépasse l’impact que laisse un client satisfait. 

Afin de connaître ces raisons et le niveau de la satisfaction de ses clients, l’entreprise possède plusieurs moyens de mesures. Ces outils de mesure lui permettent de prendre les bonnes décisions pour améliorer ses performances et augmenter la satisfaction de ses clients. 

Dans un fort contexte concurrentiel, l’entreprise s’attache à conserver les clients actuels avant de recruter de nouveaux. Cela rentre dans la stratégie défensive de maintien des clients pour une longue durée.

Parmi les stratégies de création de fidélité pour l’entreprise, nous trouvons la stratégie de fidélisation par la satisfaction qui représente le cadre général de notre recherche.

Plusieurs études sur le terrain ont confirmé que la réalisation d’une grande satisfaction chez le client induit sa fidélité mais cela reste relatif car la nature compliquée du comportement de l’individu crée des cas exceptionnels qui nient l’existence de cette relation. De ce fait, si la satisfaction ne mène pas dans certains cas à la fidélité, l’insatisfaction, elle, engendre sans doute l’infidélité des clients.

La partie théorique de la recherche comprend une analyse profonde des différents concepts consolidée par des exemples pionniers sur le terrain. La confirmation des résultats et des déductions demande toujours une étude sur le terrain, c’est ce qui nous a poussé à choisir l’une des entreprises nationales pionnières dans le domaine de la production de la boisson, il s’agit de Taiba Food Company comme objet d’étude.

D’après les résultats de l’enquête de satisfaction, on a obtenu les déductions suivantes :

1. L’entreprise TFC occupe une bonne place concurrentielle dans le marché national ;

2. L’amélioration de la qualité de ses produits est la priorité de la TFC ;

3. L’entreprise TFC fournit des efforts considérables pour satisfaire ses clients et pour développer ses stratégies marketing et son activité ;

4. L’entreprise possède une large gamme de boisson ;

5. Le niveau de satisfaction des clients de l’entreprise est estimé à 75.88% c’est une proportion élevée qui montre que l’entreprise a réalisé 75.88% des perspectives de ses clients ;

Ce résultat vérifie la première hypothèse de l’étude que le comportement de la satisfaction résulte d’une opération d’évaluation après chaque achat ou d’une comparaison entre les attentes des clients et la performance de l’entreprise et nient l’ancienne hypothèse qui exprime que seule la qualité influence la satisfaction.

6. Les éléments les plus importants pour augmenter le niveau de satisfaction chez les clients de la TFC sont :

· La largeur de la gamme qui permet au client de choisir entre les différents produits de Ramy (bouteilles en PET ou en Tetra pack, les différentes saveurs, en light) ;

· La variété de volumes de bouteilles de jus ;

· La facilité d’utilisation de la bouteille (l’ouverture, la fermeture et la conservation de la boisson après sa consommation) ;

· L’entreprise possède une image de marque et une notoriété qui l’aide à privilégier ses produits ;

7- La comparaison entre l’importance des critères de choix et le niveau de satisfaction révèle quelques points faibles dans l’évaluation de la performance de l’entreprise qui sont :

· La couverture de la boisson Ramy est faible, l’entreprise TFC souffre d’un réseau de distribution défaillant ;

· Le consommateur donne une grande importance au prix. L’évaluation faite par les clients de la TFC sur les prix de la boisson Ramy a montré qu’ils sont très élevés par rapport aux produits de la concurrence ;

· La stratégie de la communication joue un rôle efficient et important pour le client de TFC, mais l’entreprise ne donne pas beaucoup d’importance à ce critère, ce qui a engendré un impact négatif sur le niveau de la satisfaction général de ses clients ;

8- La fréquence d’achat de la boisson Ramy est élevé, elle est de 63.1%. Cependant 52.6% des clients de l’entreprise TFC sont susceptibles de changer les boissons Ramy et de s’orienter vers les produits de la concurrence. 
Ce résultat nie une partie de la deuxième hypothèse qui dit que le comportement de fidélité est déterminé par la répétition de l’opération d’achat de la même marque, et la considère insuffisante pour exprimer le niveau de fidélité car ce dernier exige l’existence d’un niveau d’attachement émotionnel au producteur ou à la marque.

9- Le modèle de l’étude est donné par la relation suivante :

                           Y=0.666+ 0.815 X
D’où :

Y : le niveau de fidélité (variable dépendante).

X : le niveau de la satisfaction (variable indépendante).

10- Après l’analyse de la relation entre la satisfaction et le niveau de fidélité chez les clients de la TFC, nous remarquons qu’il existe un lien fort et positif entre les deux variables exprimé par le coefficient de corrélation R= 81%.

11- Le coefficient de détermination du modèle « R2 » est estimé à 65.7% ;

Ces trois derniers résultats obtenus de l’étude confirment que la troisième hypothèse de la recherche qui dit qu’il existe une relation positive entre la satisfaction des clients de la TFC et le niveau de leur fidélité est juste.

· Les recommandations :
Au vu des résultats obtenus, voici quelques recommandations que l’entreprise peut suivre pour corriger quelques carences :

1. Elargir la gamme horizontalement afin de toucher à d’autres segments de clientèle ;

2. L’entreprise TFC a compris que l’emballage en carton est apprécié par les consommateurs mais elle doit penser à embouteiller ses produits dans des bouteilles en verre ;

3. L’entreprise doit renforcer son réseau de distribution pour le rendre plus performant par la création de nouveaux canaux et cela afin de rendre le produit disponible au moment voulu et se construire une image de marque à travers une communication soutenue ;

4. Réaliser des enquêtes de satisfaction des clients et prendre en considération les réclamations du client, les traiter pour diminuer le cas d’insatisfaction.

5. Effectuer des études et des recherches marketing pour déterminer les besoins et les désirs des consommateurs avec exactitude ;

6. L’étude a montré que la majorité des consommateurs recommandent Ramy à leur entourage, donc, l’entreprise doit saisir cette catégorie pour la rendre fidèle, surtout ceux qui sont susceptibles de le devenir par l’établissement de programmes de fidélisation en lui incorporant un élément de reconnaissance pour assurer une grande fidélisation. 

Durant notre étude du thème et l’analyse de ses aspects, il s’est avéré qu’il contient des concepts très sensibles, chaque concept constitue un domaine de recherche vaste. Nous proposons quelques thèmes à étudier :

· l’impact de la qualité sur la satisfaction des clients.

· l’impact de l’image de marque sur le comportement de fidélité.


