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Introduction générale :

Aujourd’hui, l’entreprise dépend d’un environnement de plus en plus compliqué et instable résultant des changements technologiques, sociaux et politiques importants et rapides, ainsi que de l’impact de la mondialisation surtout en ce qui concerne l’ouverture des marchés locaux et l’introduction d’entreprises étrangères.

Cette situation rend difficile le positionnement des nouvelles entreprises dans un marché ou le ciblage d’un secteur parmi ceux qui sont déjà dominés par les grandes entreprises.

Sous ces pressions, la confrontation directe de l’entreprise avec ses concurrents est devenue une menace pour son existence. Pour cela, son intérêt s’est orienté vers des domaines qui lui permettent de se distinguer et aussi vers la recherche de moyens assurant sa continuité et sa pérennité.

Les démarches de qualité ainsi que l’arrivée de nouvelles normes ISO 9000, placent le consommateur au centre de la stratégie des entreprises, et de cette qualité dépend la satisfaction du client et sa fidélisation.

Les pratiques et les moyens utilisés par les entreprises, et développés par la littérature sont en effet issus de deux courants de pensée :

Le premier concerne le courant du marketing relationnel stimulé par les problèmes du marketing industriel et des services (dans un contexte général de multiplication d’alliances dans les Etats Unis). Les travaux s’intéressent à l’établissement et le maintien d’un lien à long terme entre le client et l’entreprise (Evans et Laskin 1994, Sheth et Parvatiyar 1995, Day 2000).

Quant au deuxième, il correspond aux travaux sur l’orientation client en faisant émerger de nouveaux concepts tels que « la life time value » (Berger et Nasr 1998), « portefeuille de clientèle » (Wiencke et Kokel 1994) ainsi que « le marketing one to one » (Peppers et Rogers 1993). Ce courant se développe avec le développement de la technologie et du CRM (gestion de la relation client).

L’émergence de ces deux courants de pensée a pour but la gestion de la relation client en vue de satisfaire les clients et par la suite les fidéliser.

La fidélisation est un phénomène plus complexe qu’il n’y parait, il concerne la satisfaction et le comportement des clients. En effet, la fidélité est à la fois attitudinale (prédisposition) et comportementale (action), donc, le comportement fidèle n’est pas acquis.

D’un autre coté, la relation entre la satisfaction et la fidélité est très compliquée, elle dépend du degré d’orientation relationnelle du consommateur (l’importance qu’il accorde au lien social et aux émotions dans la relation avec le point de vente et le personnel) du secteur. 

Ces deux concepts ont fait l’objet de plusieurs études et de recherches au fil des années. Cette importance qui lui est accordée est liée aux changements des consommateurs, ceux-ci sont aujourd’hui des consommateurs post-modernes avec des attentes modernes telles que la reconnaissance, l’éthique, le développement durable et surtout ils sont de plus en plus résistants au marketing. Pour les fidéliser les entreprises se doivent de les comprendre et de répondre à leurs attentes par des programmes relationnels innovants qui procurent des bénéfices aussi bien hédoniques qu’utilitaires ou symboliques.

Tous les points précédents indiquent l’ensemble des concepts les plus importants dans les domaines du marketing comme le concept de la valeur client, de la satisfaction et les dimensions de la fidélité du client. L’impact de la satisfaction sur la création de la fidélité demeure un débat entre les professionnels du marketing à cause de l’incapacité de certains à comprendre et à éliminer l’interférence entre ces concepts. Ce qui nous a incité à traiter ce thème pour analyser ses différents aspects et expliquer les différents concepts.

En vus de rendre la recherche plus opérationnelle et plus bénéfique dans le domaine de la pratique, nous l’avons renforcée par une étude sur le terrain des produits d’une entreprise algérienne leader dans le domaine de l’industrie agroalimentaire et plus exactement l’industrie des boissons, il s’agit de Taiba Food Company (TFC), en nous basant sur les résultats d’une étude quantitative sur le terrain avec deux variables importantes qui sont la satisfaction comme (une) variable indépendante et la fidélité comme (une) variable dépendante. Notre objectif, ce faisant, est de connaître le niveau de la satisfaction chez les clients de la TFC et son influence sur la création de leur fidélité envers les produits de l’entreprise.

Problématique :

Le thème de la recherche s’est axé autour de la problématique suivante :

« Quelle 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 ? ».

Le souci d’efficience nous amène à poser au préalable un certain nombre de questions secondaires qui constituent les axes essentiels de la recherche :

1. Est-ce que l’avenir d’une entreprise dépend de la politique de fidélisation ?
2. Comment une entreprise peut-elle se mesurer et s’améliorer en analysant les perceptions des clients ?

3. Comment atteindre la satisfaction des clients ?

4. Pourquoi veut-on mesurer et suivre l’évolution du taux de satisfaction des clients ?

Les hypothèses :

Il nous faut dés lors affiner quelques hypothèses afin de les confronter à la réalité dans le but d’apprécier leurs capacités à répondre aux questions posées :

H1 : la satisfaction du client dépend des attentes du client et de la performance perçue ;

H2 : le comportement de fidélité est déterminé par la répétition de l’opération d’achat de la même marque ;

H3 : il existe une relation positive entre la satisfaction et la fidélité des clients de l’entreprise TFC.

Choix du thème : 

Au début, le choix de ce thème était une pure coïncidence. En lisant quelques articles le concernant et en faisant une petite recherche, nous avons déduit son importance et par la suite il y a eu d’autres raisons :

1. Enrichir le domaine de la connaissance et la bibliothèque universitaire par ces thèmes sensibles ;

2. Notre connaissance préalable de quelques articles et travaux sur ce thème, nous a donné une vision générale sur le sujet ;

3. Le développement qu’a connu la majorité des entreprises nationales et y compris Taiba Food Company (TFC) pour faire face à la concurrence étrangère.

L’importance du thème :

L’importance du thème apparaît dans les points suivants :

1. Le thème de la recherche comprend deux concepts fondamentaux du marketing, la satisfaction et la fidélité d’où son importance. Il explique la notion de la satisfaction et ses différents aspects (l’état de la satisfaction, ses causes, sa mesure...), et aussi les instruments et les stratégies pour créer la fidélité ;

2. Etablir les bases essentielles pour l’orientation de l’entreprise vers le client en mettant ce dernier au cœur de ses stratégies et de ses objectifs basés sur la logique de la valeur client.

Les objectifs du thème : les objectifs du thème sont :

1. Vérifier la conformité des déductions théoriques avec les résultats de l’étude quantitative par la confirmation de la relation entre la satisfaction et la fidélité du client et connaître sa force ;

2. Montrer l’importance de la satisfaction du client et sa fidélité en ce qui concerne le succès et la continuité de l’entreprise.

La méthodologie :

Pour mieux cerner les aspects de notre recherche, nous avons opté pour deux méthodes : la méthode descriptive et la méthode analytique.

La première méthode concerne l’aspect théorique des concepts du thème à partir de la collecte et du traitement des informations fournies par les ouvrages spécialisés et les articles…

La deuxième méthode touche l’aspect pratique de la recherche. Nous l’avons adoptée, (on l’a adopté) pour analyser la satisfaction, la fidélité et la relation entre elles ainsi que l’utilisation des instruments statistiques dans la présentation et l’analyse des résultats de l’étude pratique.

La structure du travail :

Afin d’apporter des éléments de réponses aux interrogations évoquées ci-dessus et en respectant la répartition méthodologique, nous avons structuré le présent mémoire en une partie théorique et une autre pratique.

i. La partie théorique comprend trois chapitres :

Le premier chapitre intitulé « le fondement marketing » traitera dans sa première section le marketing relationnel, son développement et les moyens de la gestion de la relation client. Dans la deuxième, il traitera la valeur client et son impact sur la rentabilité de l’entreprise. Enfin, dans la troisième section, il analysera le comportement du consommateur et les variables internes et externes qui l’influencent ainsi que le processus de prise de décision. 

Le deuxième chapitre est intitulé « la satisfaction client ». Ce chapitre comporte trois sections, la première sera consacrée à définir le concept de satisfaction client en abordant ses différents aspects, la deuxième présentera les enjeux de la satisfaction. Quant à la dernière, elle abordera les différentes méthodes de mesure de la satisfaction. 

Troisième chapitre : « la démarche marketing de la fidélisation », ce chapitre est organisé en quatre sections, la première abordera le concept de fidélisation des clients et les différents aspects d’une stratégie de fidélisation, la deuxième présentera les étapes de l’élaboration d’une stratégie de fidélisation ; quant à la troisième, elle sera consacrée à sa mise en œuvre et enfin l’analyse du lien entre la satisfaction et la fidélité.

Le quatrième chapitre comprend La partie pratique qui permet la confirmation de la problématique de l’étude. Elle portera sur l’étude de cas d’une entreprise nationale leader TFC (Taiba Food Company), en commençant par sa présentation, ses activités et la plus grande partie sera consacrée à l’analyse des résultats de l’enquête de satisfaction.  
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