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Résumé

Les évolutions qu'a connues le monde n'ont pas été sans effet sur le marketing. En effet, il est
passé d’un marketing de produit vers un marketing relationnel ou les entreprises pouvaient
établir des relations privilégiées, personnalisées et durables avec leurs clients. L’objectif du

marketing relationnel est de rechercher lavaleur along terme du client et de le fidéliser.

A cet effet, les entreprises doivent adopter une stratégie relationnelle pour la satisfaction et la
fidélisation de leurs clientéles, d'autant plus un client satisfait seraplus fidéle a I’entreprise et

que cette fidélité est une source de rentabilité pour I’entreprise.

L’enquéte que nous avons mené aupres des clients de la Trust Bank, nous a permis de
savoir que le marketing relationnel est a I'état embryonnaire et la banque doit nécessairement
mettre en place une structure dédié a la gestion de la relation client pour se pérenniser sur un

marché de plus en plus compétitif.

Les mots clés: le marketing relationnel, satisfaction, fidélisation, Gestion de la relation

client, accueil.



Abstract

The changes experienced by the world were not without effect on marketing. Indeed, it went
from a product marketing to relationship marketing where companies could establish
privileged relationships, personaized and sustainable with clients. The aim of relationship
marketing is to seek long-term customer value and loyalty.

To this end, companies must adopt a strategy for relational satisfaction and loyalty of their
customers, the more satisfied a customer is more loyal to the company and that this loyalty is
asource of profitability for the company.

The survey we conducted among customers of Trust Bank, alowed us to know that
relationship marketing is in its infancy and the bank must necessarily establish a structure
dedicated to customer relationship management to sustain in a market increasingly

competitive.

Keywords:. relationship marketing, satisfaction, loyalty, Customer Relationship Management,
reception.
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I ntroduction générale 2

Avec le développement des attentes du client, I’importance de la fonction marketing s’est

accrue dans I’ensemble des secteurs d’activité.

A cet effet, le marketing relationnel s’est imposé dans les années 80, pour tisser des liens
durables avec la clientéle et ainsi acquérir un avantage compétitif sur un marché ou la

concurrence acharnée et exacerbée monte en crescendo.

D'autant plus, il est souvent plus rentable de retenir les clients actuels que de faire

I’acquisition de nouveaux clients.

En outre, I’essor de marketing relationnel a également été propulsé par le développement des
technologies de I’information permettant d’obtenir des données précises sur les clients et de

communiguer directement avec lui gréce aux technologies du web.

Force est de constater, le marketing relationnel vise a créer, développer et maintenir des
relations mutuellement bénéfiques avec les clients. Aingi, la fidélité du client résulte des
avantages offerts par I’entreprise au client de sorte qu’il renouvelle et soit satisfait d’elle. De
ce fait, les clients sont bien souvent récompensés grace a une stratégie de fidélisation dont le
principe est d’assurer la vente sur le long terme, en se basant sur une démarche construite

autour du marketing relationnel.

A cet effet, pour fidéliser leurs clientéles, les entreprises de services, tels que les bangues,
doivent adopter une approche relationnelle, centrer leurs préoccupations sur la satisfaction et
la fidélisation des ses clients et d’optimiser leurs valeurs afin d’améliorer sa rentabilité, de

préserver et de développer ses parts de marché.
C'est dans ce contexte que nous nous sommes penchés sur le cas dela TRUST BANK.

Par ailleurs, cette bangue offre a sa clientéle tous les services et produits bancaires de type
classique. Cependant au-dela des prestations et services de qualité qu’elle développe avec sa
clientele qu’elle soit des particuliers ou entreprise, €le tente d’établir
une relation professionnelle, personnalisée et durable avec saclientéle,

L’objectif ultimede notre étude consiste a montrer I’importance du marketing relationnel
danslafidélisation delaclientéle de la Trust Bank. D'ou I'importance du choix de ce theme de
recherche qui sintitule: «le réle du marketing relationnel dans la fidélisation de la

clientéle ».
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Pour une melilleure approche de ce travail de recherche, nous avons poseé la problématique

suivante:

Dans quelle mesure I’utilisation du marketing relationnel contribue-t-elle & mieux
fidéliser laclientele ?
De cette problématique découlent |es interrogations suivantes :
+ LaTRUST BANK accorde-t-elle une place au marketing relationnel dans sa politique
defidélisation ?
% La dtratégie relationnelle de la TRUST BANK a-t-elle une influence sur le degré de

fidélisation de saclientedle ?

Ces interrogations seront verifiées par les hypothéses suivantes :

H1:la TRUST BANK accorde une place primordiale a certains aspects du marketing
relationnel dans sa politique de fidélisation.

H2:la stratégie relationnelle de la TRUST BANK influence positivement le degré de
fidélisation de saclientele.

H3: le marketing relationnel permet d’entretenir des relations durables avec les clients.

En ce qui concerne la méthodologie de notre recherche, nous nous sommes basés sur une
double démarche: synthétique et analytique.

La premiere représente la synthese de la revue de la littérature concernant les fondements
théoriques de I'approche relationnelle.

Quant a la deuxieme, elle se base sur |'étude analytique permettant de voir, grace a I'enquéte
terrain, I'éat du marketing relationnel dans la Trust Bank.

Pour accomplir nitre étude nous I’avons scindé en trois chapitre, le premier portera sur une
présentation théorique des notions de base sur le marketing relationnel et le CRM (Customer
Relationship Management), le second sera consacré a définir les concepts de |la satisfaction et
de la fidélisation, et le troisiéme chapitre abordera la présentation de I’entreprise d’accueil,
tous les éléments de I’enquéte sur terrain, que nous avons menée aupres d’un échantillon de

100 personnes, a savoir la présentation, I’analyse et la synthése des résultats de I’enquéte.



Chapitre 01 :

Conceptualisation sur le
marketing relationnel et le CRM.
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Auparavant, le principal enjeu des entreprises c’était la production pour répondre a la
demande de marché. Cependant, aujourd’hui les clients sont devenus plus volatils et plus
exigeants, les entreprises s’orientent vers les clients par la construction d’une relation durable.
Cette derniere se traduit par la mise en place du capital client au centre des préoccupations de
I’entreprise qui est d’ailleurs le marketing relationnel. C’est ce que nous tenterons d’aborder
dans ce chapitre.

Section 01 : Concepts et fondements du mar keting relationnel.

Dans cette présente section, nous allons essayer de présenter les différents concepts du
marketing relationnel, voire, notions sur le marketing relationnel, sa définition et ses objectifs,

ses composantes, ses formes et enfin ses facteurs clés de réussite et ses limites.

1 Notionssur le marketing relationnel.

Les entreprises passent actuellement d’un marketing de masse orienté principalement vers la
conguéte de nouveaux clients & un marketing de précision congu pour fidéliser et construire
des relations fortes avec les clients. Nous sommes entrées dans 1’age du marketing relationnel.

1.1 Du marketing transactionnel au marketing relationnel :

111 Lemarketingtransactionnel :

Comme son nom l'indique, le marketing transactionnel est centré sur la transaction qui
représente I'événement durant lequel un échange de vaeurs a lieu entre deux acteurs
économiques ou chaque transaction est in dépendante.

Le marketing selon Kotler, Keller et Manceau, « le marketing est le processus sociétal par
lequel les individus et les groupes obtiennent ce dont ils on besoin et ce qu’ils désirent ; ce
processus consiste a créer, offrir et échanger avec autrui des produits et services de

valeur ».*
Le marketing se situe entre deux extrémes :*

« Unevision limitée au milieu marchand ;

«+ Une fonction sociale plus large fondée sur I’échange.

' KOTLER, KELLER et MANCEAU : « marketing management », Pearson édition, 15°™ édition, Paris, 2015,
P.06.

2JEAN-PIERRE (Helfer), ORSONI (Jacques) et JEAN-LOUIS (Nicolas) : « Marketing », édition Vuibert, 10
édition, Paris, 2007, P.07.
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A travers cette définition, nous constatons que le marketing transactionnel se concentre sur
I’échange et que ce dernier nous conduit naturellement au marché.

Pour mieux comprendre le marketing, il faut expliquer ses conceptsclés

¢ Les besoins: I’entreprise doit savoir et comprendre les besoins du marché visg,
ces besoins correspondent aux éléments nécessaires a la survie de I’individu comme la
nourriture, eau vétements, il a également besoin de se divertir et de s’éduquer.

«» Lademande: elle apparait lorsqu’il y a vouloir et pouvoir d’achat

< Echange: c’est un acte qui consiste a obtenir quelque chose de quelqu’un en

contrepartie d’autre chose.

Les pratiques du marketing évoluent, ses principes mémes s’adaptent. Les marketeurs sont en
effet essentiels de prendre en considération un environnement plus vaste et plus concurrentiel.
Certes, il convient de rester attentif aux attentes des clients, mais il faut auss garder une
relation durable avec eux, c’est pour cette raison que le marketing évolue dans le temps en

passant au marketing qui s’oriente vers le client qui est le marketing relationnel .2
Figure N° 1-1 : I’évolution du marketing.

Introduction du marketing

Marketin gérenci é
Marketing différencié
Marketing conce(é

«

Niches Marketing segmenté

N

Hyper segmerttatior]  Trade marketing

M

Fragmentation devenir sous-traitant

y

N
Marketing relationnel
Oneto one

Source : JAEN-PIERRE(Helfer), ORSONI (Jacques) et JEAN-LOUIS (Nicolas) :
Op.cit, P.13.

' KOTLER (Philip), KELLER (Keven) et MANCEAU (Delphine) : « marketing management », Pearson édition,
14°™ édition, Paris, 2012, PP.12-13.
2 JAEN-PIERRE (Helfer), ORSONI (Jacques) et JEAN-LOUIS (Nicolas) : Op.cit, P.13.
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1.1.2 Lepassagedu marketing transactionnel au marketing relationnel :
Le marketing a connu un certain nombre d’évolutions qui I’ont conduit d’une conception

transactionnelle a une conception relationnelle de I’échange.

Le passage du marketing transactionnel au marketing relationnel s’explique par, le
dével oppement des services qui accompagnent une offre de plus en plus différenciée ainsi que
par I’émergence d’organisation en réseaux qui ne sont pas autre chose que des ensembles de
relations durables. Des lors, a un moment donné, un client achétera un bien ou un service de
prix plus élevé chez son fournisseur permanent, alors qu’il pourrait trouver mieux chez les

concurrents. *

Dans ce contexte, la personnalisation du service client devient un avantage décisif. Cela veut
dire que I’entreprise doit concentrer tous ses efforts sur le client, établir une communication

réciproque et construire une relation spécifique avec lui.

Le marketing transactionnel ne suffit plus. Il ne s’agit plus uniquement de fabriquer des
produits nouveaux ou existants au plus bas prix et fournir le plus grand nombre de clients,
aujourd’hui les entreprises doivent mieux connaitre les besoins et désirs des clients pour

mieux répondre aleurs attentes et fabriquer des produits de plus en plus efficients.

L’objectif extréme du marketing classique était la vente. Contrairement au marketing
relationnel, son objectif est de rechercher la valeur along terme du client. Une bonne relation

vaut mieux qu’une vente.?

Dans le tableau ci-dessous, nous alons comparer le marketing transactionnel au marketing
relationnel.

1 JEAN-PIERRE (Helfer), ORSONI (Jacques) et JEAN-LOIUS (Nicolas) : Op.cit, P.192
2 JEAN-JACQUES (Lambin) et MOERLOOSE (Chantal) : « marketing stratégique et opérationnel ; du
marketing a I’ orientation-marché », édition DUNOD, 7°™ édition, Paris, 2008, P.31.



Chapitre 01 : conceptualisation sur le marketing relationnel et le CRM. 8

Tableau N° 1-1 : le marketing transactionnel comparé au marketing relationnel .

Marketing transactionnel Marketing relationnel
Mission Conquéte Fidéisation
Objectif Transaction, parts de marché | Relation, part du client
Organisation Gestion de marque/produit Gestion de client
Sources d’information | Etude de marché Dia ogue permanent, bases de données
Communication Communication de masse Communication personnelle
Contexte favorable Marchés non saturés Marchés saturés
Secteurs privilégies B2C B2B, service

Sour ce : JEAN-JACQUES (Lambin) et MOERLOOSE (Chantal) : Op.cit, P.31, in
Donaldson, 1998.

Par transactionnel, nous entendons tout ce qui va plus explicitement amener le client a
augmenter sa fréquence d’achat, son panier moyen ou a acquérir de nouveaux produits, le
relationnel recouvre au contraire tout ce qui va permettre de renforcer le lien entre I’entreprise

et ses clients : informations, services, jeux... €etc.

1.2 Naissance du marketing relationnd :

Le concept du marketing relationnel est apparu dans le cadre des réflexions qui porte sur le
marketing des services et sur le marketing industriel, ce marketing découle du passage d’un
marketing qui repose sur la compétition, les conflits des intéréts entre les entreprises et entre
les clients, & un marketing orienté vers I’indépendance et la coopération des parties.?

Le marketing relationnel n’est pas né par hasard ; il s’inscrit dans le cadre des évolutions
économiques qu’a connues notre sociéte, un apercu historique s’impose donc en prealable,

pour mieux comprendre la réévaluation du marketing :*

Apres la Seconde Guerre mondiale, une économie de production s’est mise en place : la
demande était largement supérieure a I’offre et tout ce qui se produisait s’achetait.

LJEAN-JACQUES (Lambin) et MOERL OOSE (Chantal) : Op.cit, P.31.
2 JEAN-PIERRE (Helfer), ORSONI (Jacques) et JEAN-LOUIS (Nicolas) : Op.cit, P.192.
3BOISDEVESY (Jean Claude) : «Le Marketing relationnel ; A la découverte du Conso-Acteur », édition

d’organisation, Paris, PP 103-106.
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L’urgence était de construire un appareil de production capable de répondre a des besoins en
croissance exponentielle. Les entreprises maitrisent mieux leurs productions gréace a
I’industrialisation et la rationalisation des processus de fabrication, a cette époque tout bien

fabriqué trouvait immeédiatement preneur.

Avec les années 60, nous entrons dans une économie de distribution ou I’offre équilibre la
demande et ou s’instaure un début de diversification des produits et services proposés. Les
techniques de marketing de « push » se renforcent en méme temps que les techniques de
«pull » se professionnalisent avec I’apparition de la « publicité». C’est le début des

supermarchés et des centrales d’achat.

A partir des années 70, I’offre devient progressivement supérieure a la demande, les
consommateurs se laissent séduire par les compagnes publicitaires, et au travers des différents
médias en particulier latélévision. Le pouvoir d’achat croit régulierement, un prix élevé qui
refléte la qualité des produits, une marque est garante de statut social. C’est I’ére du produit-

roi.

Vers le milieu des années 80, la tendance s’inverse. Pour écouler une offre toujours plus
diversifiée, les entreprises adoptent un marketing « téte de gondole ». La différenciation passe
désormais par la « promotion »: il s’agit d’en donner plus pour le méme prix. La notion de

rapport qualité-prix devient primordiale pour garantir aux clients I’efficacité des produits.

Les entreprises de service se mettent elles auss au marketing, pour vendre plus et mieux.
Elles inventent leur propre marketing, celui de la « servuction », différent du marketing de la

production.

Depuis la fin des années 80, nous sommes entrés dans une économie environnementale (une
économie influencée par I’environnement), au sens social, politique, écologique, culturel et
confessionnel du terme. A cette époque |e marketing traditionnel n’est plus opérant dans une
économie marquée par la stagnation du pouvoir d’achat et I’importance des facteurs
environnementaux de tous ordres. Les certitudes passées butent sur de nouvelles réalites :

résistance & lamarque, succés de nouveaux modes de distribution. .. etc.*

Il fallait mettre en place un nouveau marketing : un marketing tourné vers le client : «un
marketing relationnel ». Ses raisons d’étre est de, maintenir un lien entre le client et

I’entreprise, prendre en compte ses attentes, redonner du sens a I’acte d’achat.

1 BOISDEVESY (Jean Claude) : Op.cit, PP.103-106.
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2 Définitions et objectifsdu marketing relationnel.

2.1 Définition du marketing relationnel :
Il n’existe pas une définition commune adoptée par les auteurs pour le marketing relationnel,

pour notre part nous avons retenu les deux qui se présentent comme sulit :

Selon LEFEBURE et VENTURI, le marketing relationnel se définit comme I’utilisation d’un
ensemble de médias pour interagir avec un client dont le profil est entré dans une banque de
données. Cette définition englobe notamment celle du marketing direct : un marketing
interactif qui utilise un ou plusieurs médias en vue d’obtenir une réponse ou une transaction.
S le marketing direct met en avant le caractére mesurable de la réponse, le marketing

relationnel met davantage I’accent sur la construction d’une relation & long terme.*

Selon LENDREVIE et LEVY : «le marketing relationnel est une politique et un ensemble
d’outils destinés a établir des relations individualisées et interactives avec les clients, en vue
de créer et d’entretenir chez eux des attitudes positives et durables a I’égard de I’entreprise
ou de la marque ».2

De cette définition, nous pouvons retenir deux caractéristiques maeures du marketing

relationnel, qui permettent de le distinguer des autres approches®:

« Le marketing relationnel utilise des moyens d’action individualisés et interactifs.
Il vise a obtenir un changement ou un renforcement durable des attitudes des clients,
plutdt qu’a déclencher un achat immédiat de leur part, c’est ce que le distingue du

marketing direct traditionnel dont I’objectif éte plus transactionnel que relationnel.
Il faut distinguer cing niveaux de relation :*

% Leniveau de base: I’entreprise vend le produit & ses clients occasionnels, mais ne les
recontacte jamais;

+» Le niveau réactif : I’entreprise doit inciter et encourager le client, et le pousser a
réagir clairement et fermement s’il y a des questions ou des revendications concernant le

produit ;

! LEFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) : « Gestion de la relation client », Edition Eyrolles, Paris, 2005,
PP.155-156. )
2LENDREVI et LEVY : « Mercator ; Théories et nouvelles pratiques du marketing », Dunod, 10°™ édition,
Paris, 2012, P.566.
3

Idem. ; )
* KOTLER et DUBOIS : « Marketing Management », Publi-Union Edition, 10°™ édition, Paris, 2000, P.83.
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% Le niveau responsable: I’entreprise prend I’initiative d’aller ou de téléphoner pour
s’assurer que le produit comble les attentes du client. Toute proposition d’amélioration ou tout
meécontentement est enregistre ;

+« Le niveau proactif : I’entreprise contacte le client de temps en temps pour s’enquérir
de ses réactions et de ses suggestions quant a I’utilisation du produit ;

% Le partenariat : I’entreprise est en contact permanent avec le client pour I’aider a
améliorer saproductivité. Ce dernier travaille en collaboration avec I’entreprise pour satisfaire

ses attentes et mutuellement pour créer de lavaleur.

2.2 Lesobjectifsdu marketing relationnd :

Le marketing relationnel vise en premier lieu a augmenter les ventes par la conquéte des
nouveaux clients et la fidélisation des clients existants.

Le marketing relationnel est utilisé avec des objectifs bien précis : identifier et connaitre ses
clients, communiquer avec eux et les fidéliser.!

Ces différents objectifs se resument par lafigure ci-dessous :

Figure N° 1-2 : les objectifs du marketing relationnel.

Identifier

Fidéliser client Connaitre

Communi-quer

Sour ce : réalisee par nos soins.

! DEMEURE (Claude) : « Aide — Mémoire Marketing », Dunod, 6™ édition, Paris, 2008, P.353.
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Ces objectifs sont expliqués comme suit *:

 ldentifier et connaitre sesclients:

La base de données client rassemble I’ensemble des informations sur les clients d’une
entreprise. Toutes ces données permettent de dresser un profil précis de chague client et de
pratiquer ainsi un marketing réellement relationnel. Pour arriver a contacter de maniere
individuelle ses clients, la segmentation de la base de données est tres fine et s’appuie sur des
criteres comportementaux trés precis.

s Communiquer avec sesclients:

Le marketing relationnel est par principe méme un marketing de communication, baseé sur un
échange interactionnel entre I’entreprise et chacun de ses clients. Les entreprises ont

dével oppé de nombreux moyens de communication avec leurs clients pour lesfidéliser :

+ Communiquer directe avec lesclients:
La communication entreprise — client repose sur des outils classiques tels que le mailing avec
toutes ses formes, traditionnel, fax ou Internet, le téléphone... etc.
Cette communication vers les clients vise a augmenter le chiffre d’affaires réalisé avec chacun
d’entre eux en leur proposant des offres personnalisées et parfaitement adaptées a leurs

besoins.

<+ Savoir écouter lacommunication en provenance desclients:
Le développement des centres de contact est un exemple significatif de cette communication
client — entreprise qui se développe de maniére tres importante. Pour le client, les points de
contact avec I’entreprise sont nombreux : appel téléphonique, e-mail, prise de rendez-vous
avec un conseiller... etc. Pour I’entreprise, le moyen utiliser afin d’obtenir des informations
en provenance des clients est de réaliser des enquétes de satisfaction.

< Fiddliser sesclients:

Un client fidele est un client qui manifeste un attachement certain & une entreprise et a ses
produits. Safidélité le pousse arester client de cette entreprise sans 'y avoir été encourage par

quel ques formes de stimulation commerciale que ce soit.

La fidélisation des clients est un facteur clef de succes et considérer comme un critére de
performance. Il est beaucoup moins colteux de fideliser un client existant que d’attirer un

nouveau client.

! DEMEURE (Claude) : Op.cit, PP.353-356.
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Dans lafigure ci-dessous, nous allons présenter le cycle du marketing relationnel.

Figure N° 1-3 : le cycle du marketing relationnel .*

Fidélisation

o Utilisation

Réachat

Confirmation

N

Formation Evaluation
d’opinion

L/

Conquéte > v

A

Source : LEFEBURE (René) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, P.157.

Le marketing relationnel cherche davantage a étendre le champ de la relation avec chaque
client, en premier lieu, I’entreprise a pour objectif de conquérir et maintenir les prospects a un
certain niveau d’information jusqu’a ce qu’ils soient préts a acheter, puis elle offre aux clients

des avantages visant a encourager leur fidéité.

3 Lescomposantesdu marketing relationndl.

Le marketing relationnel se compose de plusieurs ééments qui se présentent comme sit :>

! LEFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, P.157.
2 JEAN-JACQUES (Lambin) et MOERLOOSE (Chantal) : Op.cit, P.32.
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3.1 Lasegmentation et le ciblage desclients:
3.1.1 Lasegmentation desclients:

La segmentation se positionne sur le profit futur attendu du client. Dans une base de données,
I’entreprise enregistre le comportement futur du client qui se fait sur la base du comportement
passé et présent et de caractéristiques descriptives du client. 1l s’agit donc d’une segmentation
comportementale ou I’on identifie successivement des clients du prospect jusqu’au client
fidele.

3.1.2 Unciblagedifférencié:

L’entreprise doit définir les caracteristiques des clients qu’elle souhaite particuliérement
attirer et retenir et elle se base sur la valeur attendue du client pour déterminer ses cibles. En
effet, I’entreprise répartira sa clientéle en plusieurs catégories : les clients prioritaires, les

clients intéressants, les clients courants et les clients inutiles.

3.2 Le marketing relationnel est une intégration de multiples canaux, un outil

informatique et une métrique spécifique au relationnd :
3.2.1 L’intégration de multiples canaux de distribution et de communication :

Il existe plusieurs moyens qu’utilisent les entreprises pour communiquer avec leurs clients et
pour leurs distribués les différentes informations telles que: le site internet, le marketing

direct, les vendeurs, les magasins, |e téléphone... etc.
3.2.2 Un outil informatiquetrés développé:

Vu le développement exponentiel du domaine informatique de ces dernieres décennies, le
marketing relationnel a connu une expulsion par la gestion fine de base de données. La
collecte des informations sur les comportements des clients permet aux entreprises de mieux
les connaitre et donc de mieux les satisfaire individuellement. Le marketing relationnel repose

donc sur la connaissance individuelle du consommateur.*

! JEAN-JACQUES (Lambin) et MOERLOOSE (Chantal) : Op.cit, P.32.
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3.2.3 Unemétrique spécifique au relationnd :

L’entreprise doit évaluer sa performance en cohérence avec ses objectifs fixés au préalable :
elle doit suivre sa part des clients et non ses parts du marché, rémunérer son personnel ala

collaboration au service du client.t

4 Lesformesdu marketingrelationnel.

Le marketing relationnel peut prendre trois formes: le marketing des bases de données, le
marketing interpersonnd et le marketing des réseaux.

Figure N° 1-4 : lesformes du marketing relationnel.

Lemarketing
relationnel
1 , l
Le marketing des Le marketing Le marketing des
bases des données interpersonnel réseaux

Source : réalisée pas nos soins.

4.1 Lemarketing desbasesde données:
Le marketing personnaiseé et les programmes de fidélisation exigent que les responsables
marketing connaissent leur client. Pour ce faire, I’entreprise collecte un certain nombre

d’informations et les rassembler dans BDD?.

1 JEAN-JACQUES (Lambin) et MOERLOOSE (Chantal) : Op.cit, P.32.
2 Base De Données.
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«Une base de données client est un ensemble structuré d’informations accessibles et
opérationnelles sur la clientéle et les prospects, que I’on utilise pour les qualifier, leur vendre

un produit ou un service et/ou maintenir une relation commerciale ».*

« Le marketing de base de données consiste a construire, consolider et utiliser des bases de

données & des fins de prospection, de transaction et de construction de la relation client ».2
Une BDD marketing s utilise dans cinq cas de figure :3

« ldentifier des prospects: plusieurs entreprises développent leur BDD a partir d’un
message publicitaire ou internet invitant au contact. Toute réponse est intégrée ala BDD qui,
ultérieurement, sert a sélectionner les meilleurs profils qui seront alors contactés par courrier,
téléphone ou e-mail ;

< Définir la cible d’une opération marketing : I’entreprise définit d’abord les
caractéristiques de la cible pour I’opération envisagée. Ensuite, elle recherche dans sa BDD
les clients qui se rapprochent le plus de ce profil. En analysant les taux de remontée, elle
améliore le ciblage au fil du temps. Apréslavente, il faut continuer a contacter ses clients.

< Entretenir la fidélité: I’entreprise peut envoyer des cadeaux, des offres spéciales et
des coupons de réduction a ses clients.

++ Réactiver les contacts: certaines entreprises ont mis en place un programme d’envoi
automatique qui, a I’occasion d’événements publics (comme les fétes, vacances...) ou privée
comme les anniversaires, qui éditent des messages destinés a réanimer I’intérét du
consommateur pour les produits de I’entreprise ;

+ Recontacter les clients inertes: I’entreprise peut reprendre contact avec les clients
qui ont cessé toute relation avec dle afin de comprendre les raisons de leur départ, identifier

les erreurs de communication ou d’approche du client et éviter de les répéter.

4.2 Lemarketinginterpersonnel : *
Il correspond a I’identification des clients les plus fideles et qui dépensent le plus. Dans ce
cas, I’intérét est de dégager les valeurs représentatives de la marque dans I’esprit des

consommateurs.

! KOTLER (Philipe), KELLER (Kevin) et MANCEAU (Delphine) : Op.cit, P.173.

2 KOTLER, KELLER et MANCEAU : Op.cit, P.719.

3 bid., PP.721-722.

4 http://www.marketing-etudiant.fr/docs/f0f a0315d5d54d9aa61 7b0ba829af 188-marketi ng-
relationnel.pdf.(consulté le 14/03/2016 a 15 h 59).
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Ainsi, dégager les valeurs essentielles de la margue, et utiliser ces valeurs pour communiquer
ou encore réaliser des événements ou le client pourra étre présent et se sentira concerné.

4.3 Lemarketing desréseaux :
C’est le bouche a oreille, une communication qui ne codte rien, mais qui peut avoir un impact
conséquent. Le marketing des réseaux consiste a séectionner les clients fideles et satisfaits

pour partager leur satisfaction avec leurs amis.

Le Marketing par Réseaux est le moyen le plus simple, le plus rapide et le plus efficace pour
développer les ventes de nimporte quelle société, ou qu'elle se trouve, quels que soient ses
produits et services et quel gue soit son marché potentiel. Chague client-distributeur va donc
étre rémunéré pour partager autour de lui des produits et services dont lui-méme sera client et
un client satisfait. Mais la magie du marketing par réseaux réside ailleurs et c'est ce qui lui

donne tout son attrait pour quicongue est soucieux de ses revenus, de sa qualité devie.!

5 Lesfacteursderéussite et leslimites du marketing relationnel.

51 Lesfacteursderéussitedu marketing relationnel :?
Désormais, plusieurs entreprises ont recours aux outils du marketing relationnel, et ce, afin
d’établir des relations durables avec leur clientele. Cette personnalisation de la relation client

aiderales entreprises a gagner en termes de compétitivité tout en valorisant la ressource client.

Bjorn lIvens et Ulrike Mayrhofer expliquent comment I’entreprise peut améliorer I’efficacité

d’une politique de marketing relationnel.

Les auteurs mettent en relief huit facteurs qui permettent de réussir une stratégie de marketing

relationnel qui sont expliqués dans la figure ci-dessous.

! http://www.marketi ng-etudi ant.fr/docs/f0f a0315d5d54d9aa61 7b0ba829af 188-marketing-
relationnel.pdf.(consulté le 14/03/2016 415 h 59).

2 hitp://www.marketi ng-etudiant.fr/docs/f0f a0315d5d54d9aab 1 7b0ba829af 188-mar keting-rel ationnel .pdf.
(consulté e 14/03/2016 216 h 25).
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Figure N° 1-5: les huit facteurs de réussite du marketing relationnel.

Orientation
along terme

Usage
modéré du

. Réciprocité 1
pouvoir

Résolosotion
des conflits

Fiabilite

Echange

Solidarité d'information

Flexibilité

Source : réalisée par nos soins.

% Orientation along terme:

L’entreprise doit exprimer sa motivation de maintenir I’échange envers le client dés les
premieres interactions et tout au long de la relation. Une telle orientation permet d’établir une

solide base de confiance et d’afficher I’engagement sincére de I’entreprise.
s Lareéciprocité:

Dans une relation a long terme, il n’est pas nécessaire que les partenaires maximisent leurs

bénéfices dans chaque transaction, mais le but est d’assurer un bilan relationnel équilibré.

L’entreprise doit montrer a sa clientéle qu’elle vise a optimiser le profit mutuel selon une

relation gagnant/gagnant.*

! http://www.marketi ng-etudiant.fr/docs/f0fa0315d5d54d9aa61 7b0ba829af 188-marketi ng-rel ati onnel . pdf.
(consulté le 14/03/2016 a4 16 h 25).
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% Lafiabilité:

Lors de chague échange, le contrat (formel ou informel) éabli entre les deux parties définit
les rbles du vendeur et du client. Dans une relation & long terme, le vendeur doit s’adapter aux
exigences des clients de fagon constante et réguliére, une entreprise soucieuse de démontrer
son orientation relationnelle tentera de comprendre les attentes de sa clientele par rapport aux

taches a accomplir. Elle s’efforcera de remplir ces rdles pour démontrer sa fiabilité.
% Echanged’information :

Des informations cohérentes constituent une condition indispensable a toute prise de décision.
L’échange d’informations pouvant étre utiles aux partenaires représente un réel avantage pour

les deux parties et constitue une preuve de confiance.
s Laflexibilité:

Les transactions économiques sont souvent fondées sur des accords plus ou moins formels
entre les parties concernées, avec pour objectifs d’anticiper des situations futures. Lorsque la
situation ne correspond pas aux prévisions définies au préalable, il est important que le
fournisseur s’adapte aux nouvelles conditions d’un échange, en modifiant par exemple les
guantités ou les délais de livraison, en exprimant son intention de maintenir larelation avec le
client tout en respectant les intéréts de chacun.

< Lasolidarité:

Dans les situations difficiles, une forte orientation relationnelle peut inciter le fournisseur a
proposer de I’aide au client (dans la mesure de ses possibilités, mais sans contrepartie

concrete immédiate).
«» Larésolution de conflits:

Dans une perspective relationnelle, les litiges devant les tribunaux s’averent particulierement
nuisibles a une relation d’affaires. Afin de permettre a la relation de perdurer, les parties
impliquées cherchent a trouver un compromis en s’appuyant sur des pratiques souples,

privilégiant la conciliation des intéréts de chague partie.*

! http://www.marketi ng-etudi ant.fr/docs/f0fa0315d5d54d9aa61 7b0ba829af 188-marketing-rel ationnel . pdf.
(consulté le 14/03/2016 a 16 h 25).
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++ Usage modéré du pouvair :

Dans les relations avec les clients, une entreprise détenant une position de force devra
s’abstenir d’utiliser des moyens de pression pour imposer ses intéréts. Ces moyens peuvent
rendre le climat d’échange difficile et elle y renoncera pour maintenir la confiance de ses

clients.

Il faut rajouter également que la performance d’une stratégie de marketing relationnel dépend
non seulement des structures et des instruments utilisés tels que les outils CRM, mais aussi de

mise e place de I’idée relationnelle dans I’interaction courante avec le client.

5.2 Leslimitesdu marketing relationnel :
Au-dela de ses avantages, le marketing relationngl a également des freins a son application et

asaréussite, tel que: *

% Risgue de lassitude et sentiment de harcélement des clients face a une personnalisation
trop poussee, et des contacts trop fréquents de la part de I’entreprise, d’autant plus que
certains outils du marketing relationnel ne sont pas nouveaux et ont été parfois d§ja
tres utilisés par e marketing direct (comme les mailings) ;

+ Risgue de désinté&rét de la part des clients face a la multiplication des cadeaux de
fidélisation (en B to B commeenBto C) ;

% Collectes d’informations pour alimenter les bases de données clients peuvent étre
percues comme indiscréetes (enquétes sont forme de questionnaires pour affiner la

connaissance des clients).

Nous citons également d’autres limites : 2

+¢ tous les clients ne souhaitent pas développer une relation avec I’entreprise : certains
apprécient peu que I’on rassemble des informations personnelles a leur sujet et vivent
certaines initiatives comme intrusion dans leur vie privee ;

¢ les présupposés du marketing relationnel ne sont pas toujours exacts : parfois, cela ne
coute pas moins cher de servir les clients fideles. Certains clients a gros volumes connai ssent
leur valeur pour I’entreprise et peuvent en profiter pour obtenir des services de grande qualité

ou des prix particulierement bas.

! DEMEURE (Claude) : Op.cit, P.357.
2 KOTLER, KELLER et MANCEAU : Op.cit, P.723.
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Section 02 : les fondementsdu CRM®.

Nous ne pouvons pas aborder le marketing relationnel sans parler du CRM —Customer
Relationship Management- ou GRC — Gestion des Relations Clients-. La gestion de larelation
client combine les technologies et les stratégies commerciales pour offrir aux clients les
produits et services qu’ils attendent ou qu’ils sont préts a payer. Dans cette section, nous
allons tenter de présenter quelques notions sur la gestion de la relation client (le CRM), a
savoir, sa définition et ses principes, ses objectifs et ses étapes. Ensuite, lesleviers et les outils
technologiques du CRM, sa typologie et sa démarche et enfin ses avantages et ses

inconvénients.

1 Définition et principesdu CRM.

La gestion de la relation client se trouve au cceur du marketing relationnel, elle permet de

personnaliser la prestation et de mieux fidéliser le client.

1.1 Définition du CRM :

Selon LEFEBURE et VENTURI : « Le CRM est une démarche qui doit permettre d’identifier,
d’attirer et de fidéliser les meilleurs clients, en générant plus de chiffre d’affaires et de
bénéfices ».2

Cette définition met en avant la volonté de construire une relation avec les clients et souligne

le probleme de larentabilité.

|l existe trois dimensions qui sont implicites dansle CRM : 3
% Une dimension temporelle: il est nécessaire de construire une relation profitable
avec les clients sur le long terme.
« Unedimension relationnelle : étre plus proche du client quels que soient le point du
contact et le moment choisie par ce dernier.
% Une dimension opérationnelle: il faut gérer la complexité de la combinaison client-

offres-canaux avec des outils dédiés.

Le CRM doit permettre de construire une relation individualisée along terme avec les clients,

tout en assurant a moindre co(t larelation avec les clients les plus rentables.

! Customer Relationship Management.
2L EFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, P.33.
3

Idem.
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Selon LENDREVIE et LEVY : «la politique relationnelle, ou CRM, est une stratégie et un
processus organisationnel qui visent a accroitre le chiffre d’affaires et la rentabilité de
I’entreprise en développant une relation durable et cohérente avec des clients identifiés par

leur potentiel d’activité et de rentabilité ».*
Cette définition comporte plusieurs é éments qui sont :

« Une vision stratégique: dans les entreprises, le CRM n’existe pas, il n’y a que des
projets de CRM qui sont divers par leur nature et devant s’adapter a chaque entreprise, cela
conduit a une diversité des solutions et d’approches, ainsi qu’a la clarification par I’entreprise
de son projet de CRM. Une vision CRM se décline en trois aspects fondamentaux :

+ Des buts et objectifs: I’entreprise qui met en place une politique relationnelle doit
fixer des buts clairs et des objectifs mesurables afin d’éviter des actions multiples a court
terme. Il s’agit donc de définir clairement les objectifs en termes de dépenses, de parts de
client, de fréquence d’achat, de durée delardation... etc. ;

+ La segmentation et le ciblage: pour une meilleure politique relationnelle,
I’entreprise doit commencer par la segmentation et le ciblage. Le programme relationnel peut
destiner juste aux meilleurs clients ou a des segments spécifiques des clients ;

+ Un contrat relationnel entre I’entreprise et le client: le client attend de
I’entreprise qu’elle lui apporte des bénéfices réels et de la valeur. La vision stratégique doit
précisément définir le propos de larelation et les bénéfices que peut entirer le client.

% Un projet organisationnel : la politique relationnelle nécessite une forte implication
des dirigeants et la collaboration de divers services internes. Il existe plusieurs difficultés
organisationnelles que I’entreprise doit surmonter telles que ; laformation des collaborateurs
ainsi que la culture de I’entreprise ne sont souvent pas au fait du marketing relationnel ni
portée a le développer. Afin de surpasser ces difficultés, il faut identifier les résistances du
personnel, le budget de formation doit étre intégré dansle projet CRM ;

% L’accroissement du chiffre d’affaireset de la rentabilité: dans les économies
développées, la part de marché des entreprises passe de plus en plus par la fiddisation des
clients. le développement de la part de clients et I’augmentation de leur fidélité nécessitent

une approche relationnelle ;

! LENDREVI et LEVY : Op.cit, P.603.
2 |bid., PP.603-604.
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% Une relation cohérente et continue: la relation durable avec les clients doit étre
cohérente et continue quel que soit le canal utilisé (les points de vents, catalogues, mailing,
centre d’appel, internet et autres canaux éectroniques... etc.) ;

% L’identification des clients par leur potentiel d’activité et de rentabilité : il est rare
que les responsables marketing sachent la part des meilleurs clients dans les ventes, il faut
identifier individuellement les clients les plus importants pour mieux allouer les dépenses de
communication, mesurer leur importance et pouvoir s’adresser a eux d’une maniere
individuelle.*

1.2 Lesprincipesdu CRM :
Le CRM est I’un des principaux outils du marketing relationnel, car il assure : 2

% Lapersonnalisation : traiter le client individuellement, relation par client ;

< L’interactivité : le client peut intervenir avec I’entreprise et exprime ses attentes ;

< Ladurabilité: construire une relation durable tout au long de lavie du client ;

< La continuité: avoir une relation continue avec les clients quel que soit le canal

utilise.

Le CRM implique toutes les fonctions de I’entreprise, mais les fonctions les plus proches de
lagestion de larelation client ce sont les ventes et |le marketing. Les outils du CRM sont aussi
bien les bases de données que les programmes de fidélisation, visant autant la conquéte que la
fidélisation pour améliorer la satisfaction et augmenter le capital client de I’entreprise, il
s’entend comme une orientation de I’entreprise tendant a identifier, a attirer par une offre

adaptée et Amaintenir les meilleurs clients qui sont les plus fidéles.®

2 Lesobjectifset les étapesdu CRM.

2.1 Lesobjectifsdu CRM :

L’un des principaux objectifs du CRM est d’augmenter la performance a tous les niveaux de
I’entreprise et dans toutes ses fonctions. L’utilisation de cet outil permet de savoir multiplier
les approches commerciales pour assurer le juste milieu de larelation, tant du point de vue de

I’entreprise que du client, cela implique d’apprendre et de comprendre les usages et les

! LENDREVI et LEVY : Op.cit, PP.605-606.
2 JEAN-PIERRE (Helfer), ORSONI (Jacques) et JEAN-LOIUS (Nicolas) : Op.cit, P.196.
% bid., PP.196-197.
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habitudes de chaque client, d’anticiper sur ses besoins et désirs, de modifier les processus

internes et de trouver de nouvelles opportunités d’ajouter de la valeur a la relation.*

Les principaux objectifs d’une solution CRM exprimés par les entreprises visent a ameliorer
la connaissance du client et de fidéliser leur acquis client, ainsi que d’anticiper la gestion des
besoins des clients actuels et potentiels a travers I’optimisation des énergies. Ces objectifs ne
peuvent pas étre atteints que par une meilleure connaissance de I’information qui doit étre
clairement identifiée, référencée, partagée et accessible a I’ensemble des collaborateurs en

contact avec les clients.?

¢ L’acquisition de nouveaux clients:
Le CRM est souvent présenté comme un outil qui permet la gestion des informations rel atives
aux clients, ces informations permettent par la suite d’identifier les prospects selon son profil,

et d’adapter une offre dans le cadre d’opérations marketing ciblées et suivies.®

L’entreprise consacre ses efforts afin d’élaborer une base de clientele a travers de moyens
techniques ainsi que de formations précisement étudiées pour rendre sa force de vents plus

efficaces.

< Lafidélisation desclients:
L’entreprise doit penser a améliorer la fidélisation de ses clients du fait que, acquérir un
nouveau client coute plus cher que de garder un client existant. Pour fidéliser leurs clients, les
entreprises cherchent a offrir des produits et services personnalisés par la mise en place d’une

politique de marketing ciblé et individualisé.”

s L’optimisation des énergies :
La solution CRM doit permettre a I’entreprise de réduire les colts et les gains de
productivités via des automatismes tres simples a mettre en ceuvre. L’optimisation des
énergies se résume asavoir: les clients de I’entreprise, leurs comportements d’achat,

comment les fidéliser, comment accroitre la rentabilité de I’entreprise... etc.’

! LEFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, P.35.

2 BERGER (Nicole) : « Le projet relation client », édition Nieuwbourg Group, France, 2004, PP. 33-34.
*Ibid., PP.34-35.

“ BROWN (Stanley) : « CRM ; gestion de la relation client », édition Pearson Education, France, 2006, P.93.
® BERGER (Nicole) : Op.cit, PP. 35-36.

® | dem.
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2.2 Lesétapesdu CRM :
Nous pouvons présenter le processus de la mise en ceuvre d’une approche relationnelle en

cing étapes dans lafigure ci-dessous.
Figure N° 1-6 : les étapes du CRM .

|dentifier

% Collecte.
«» Datawerhouse.
«» Connaissance.

Evaluer Segmenter
Satisfaction. +« Datamining.
Rentabilité. % Socio démographie.
Optimisation des canaux. N > % Comportemental .
Optimisation d(? I’o_ffre et < Potentiel/rentabilité.
de lacommunication. < Profil.
Echanger VkTeln Adapter
Réponse. L + Biensservices.
Plan d’action. % Communication
Commercialisation. “ (nature, contenu et
Ecoute. fréquence).

7

«» Choix du canal.

Source: LENDREVIE et LEVY : Op.cit, P.608.
Ces étapes sont expliquées comme suit ;>

« Collecter lesdonnées:

Pour identifier les clients, I’entreprise collecte un maximum d’information sur chaque client,
ces informations doivent pouvoir étre intégrées et formalisées dans une base de données afin
que I’entreprise puisse bénéficier d’un mode de connaissance systématique et automatisée des
clients. Elle obtient ses informations par plusieurs sources: questionnaire, force de vente,
carte de fidélité, SAV, centre d’appel... etc.

! LENDREVIE et LEVY : Op.cit, P.608.
2 |bid., PP.608-611.
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Il existe plusieurs étapes pour construire une BDD client :

+ Auditer les sources d’information actuelles sur les clients internes et externes a
I’entreprise ;

+« Evaluer les sources d’information potentielles en terme d’intérét, de colt et de
faisabilité;

+ Définir une politique systématique qui organise la collecte d’information ;

<+ Evauer la faisabilité de I’intégration des BDD existantes.

X/

% Segmenter sur basesde données:

Apres avoir identifié les clients, il faut ensuite analyser les données et regrouper les clients en
fonction de caractéristiques communes susceptible d’affecter leur comportement, cela se fait a
travers la segmentation sur bases de données. L’entreprise pourra ainsi segmenter les clients
en fonction de I’importance de leur achat, du type de produits achetés, de leur centre d’intérét

exprime... etc.

Dans les programmes du CRM, nous trouvons genéralement deux segmentations: la
segmentation qui résulte des choix fondamentaux de la vision relationnelle et une

segmentation comportementale.
% Adapter leservice et lacommunication :

Adapter le service et la communication ver les clients a travers I’identification et la
segmentation des clients. Cette adaptation porte sur les offres, sur les canaux de contact ou

encore sur le contenu.
< Echanger avec lesclients:

Les interactions avec les clients résultent de deux cas: soit de compagnes organisées par
I’entreprise, soit d’une réponse aux sollicitations du client. Dans le premier cas, I’entreprise
peut poster un courrier, un appel téléhonique, envoyer un e-mail ou un message aux clients. *
Dans le second cas, c’est le client qui sollicite I’entreprise en envoyant un courrier ou un e-
mail ou en se rendant dans un point de vente. Ces interactions sont autant d’intérét pour
nourrir la base de données d’informations nouvelles sur les clients ainsi que pour lui proposer

des offres spécifiques. La satisfaction des clients se mesure par la pertinence des interactions,

! LENDREVIE et LEVY : Op.cit, PP.608-611.
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une interaction mal congue ou une communication mal adapter est de faible valeur pour le
client.!

% Evaluer ledispositif :

La relation avec le client se construit dans le temps et s’enrichit a chague interaction. Pour
cette raison, I’apprentissage est une dimension essentielle du processus. Il existe plusieurs
formes d’indicateurs qui permettent d’évaluer les objectifs et la relation client : indices de
satisfaction, taux d’attrition, chiffre d’affaires et rentabilité par client, part de client, taux de

transformation... etc.?

3 Leslevierset lesoutilstechnologigues du CRM.

3.1 Lesleviersdu CRM :

Le CRM place le client au centre de préoccupation de I’entreprise, a cetitre, il représente une
opportunité importante pour les fonctions marketing et vente. L'apport des technologies
permet de structurer, dautomatiser et doptimiser les investissements marketing. Les
dirigeants souhaitent avoir une meilleure visibilité des dépenses de marketing, comme c'est le

cas pour lafinance ou la production.®
Cette mutation du marketing sappuie sur l'intégration des huit (8) tendances suivantes :*
s Laréingénieriedu processus:

Les entreprises sont conduites a revoir l'organisation de leurs processus. Elles doivent
maintenant déterminer comment les optimiser pour faciliter la fourniture de produits et
services aux clients. Les logiciels de CRM permettent le partage de I’information entre

I’ensemble des canaux de distribution ou de traitement.

< Laréactivité:

Afin de pouvoir répondre de maniére personnalisée et satisfaisante aux clients, les entreprises

doivent compresser leur temps de conception et de fabrication des produits. Les logiciels de

! LENDREVIE et LEVY : Op.cit, PP.609-610.

2 |bid., P.611.

® LEFEBURE (René) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, P.35.
41bid., PP.36-38.
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CRM permettent I’intégration des besoins, des idées des clients et des fournisseurs, en
maintenant la complexité aux contraintes des systémes de production.

% Lapersonnalisation de masse:

La personnalisation des produits aux golts du client est rendue viable par |'optimisation et la
flexibilisation du processus de production. Cette tendance suppose des liens forts entre
marketing et production. Les logiciels de CRM assemblent et collectent les informations sur
les golts et préférences du client pour permettre aux équipes de production I’organisation des
processus.

% Lemarketingrelationnd :

Les logiciels de CRM permettent de créer une relation efficace entre I’ensemble des acteurs,
du producteur au client. Ils facilitent I’échange d’informations entre les acteurs, ils ouvrent la
perspective d’un monde plus coopératif. Les entreprises passent d'un marketing produit
(vendre ce que I’on sait produire) aun marketing client (produire ce que I’on peut vendre). Le
réle du marketing n'est donc plus d'envoyer des messages vers le client, mais d'écouter et
analyser pour sadapter a ses besoins.

« L’amélioration de la satisfaction client :

Pour conserver ses clients et se différencier des concurrents, les entreprises se tournent vers la
satisfaction et le service client. La fidélité des clients devient un facteur tres puissant de la
rentabilité des entreprises. Les solutions de CRM permettent de connaitre le niveau de

satisfaction client.
% Lemarketing oneto one:

L es entreprises devraient pouvoir aborder de maniére individuelle le comportement des clients
a travers les logiciels de CRM. C’est un marketing personnalisé qui se fonde sur la part du
client et non plus sur lapart du marché.*

% Lamaodification du marketing mix :
L’évolution des éléments traditionnels du marketing mix, le passage des 4P au 4C :

Produit, Prix, Place, Promotion => Client, colit, communication, confort.?

! EFEBURE (René) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, PP.36-38.
2
Idem.
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< L’intelligence des clients et du personnel :

Pour répondre a des clients plus informés et plus exigeants, |les entreprises doivent disposer de
collaborateurs formés et informés. Pour ce faire, elles doivent faciliter I'autonomie en

permettant un accés plein et rapide al'information client et marché.*

3.2 Lesoutilstechnologiques au service dela politique relationnelle.
Le CRM s’appuie sur plusieurs techniques qui permettent de gérer I’identification, la

segmentation, I’adaptation, I’interaction et I’évaluation de la relation avec les clients.
Nous allons aborder quelques indications sur les outils techniques du CRM :2

% Lesoutilsanalytiques et les outils opérationnels:
On les appelle aussi « CRM analytique » et « CRM opérationnel ».

+ Lesoutilsanalytiques:
Ces outils permettent de collecter, consolider, analyser et transformer les données sur les
clients, le datamining, le datawarehouse, les outils statistiques et les outils du reporting son
inclus dans ces outils. C’est un outil d’aide a la décision, dont la finalité est I’analyse des

données collectées, la conception des tableaux de bord... etc.

+ Lesoutilsopérationnels:
Permettent de gérer les phases d’interaction et de participer a la productivité des moyens
commerciaux et de communication. Le CRM opérationnel comprend des applications
orientées vers le client, comme des outils pour I’automatisation de la force de vente (Sales
Forces Automation ou SFA), les outils d’automatisation du marketing et également les outils

delagestion delarelation.
+ Ledatawarehouse:

Le datawarehouse est un entrep6t de donnees permet d’unifier en une seule source, toutes les

informations sur les clients qui viennent de BDD partielle a I’intérieur de I’entreprise.
% Lesdatamartset le datamining ou la fouille de données :

Les datamarts sont des sous-ensembles de datawarehouse, ils contiennent les informations

nécessaires a certaines fonctions de I’entreprise. Le datamining consiste a extraire des BDD

! LEFEBURE (René) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, PP.36-38.
2 LENDREVIE et LEVY : Op.cit, P.611.
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les informations utiles sur les clients, les tendances et |es segments, il repose sur des méthodes
statistiques et mathématiques afin d’analyser et prédire les comportements.

++ Lesoutilsderestitution :

Si les résultants obtenus ne sont pas accessibles, il ne sert a rien de collecter et de traiter les
données et de répartir ensuite ces informations dans des BDD plus spécialisées.

4 Latypologieet ladémarchedu CRM.

4.1 Latypologiedu CRM :

Le CRM est divisé en trois domaines d’activité interdépendants : le CRM opérationnel, le
CRM collaboratif et le CRM analytique. La collaboration de ces trois parties a pour finalité de
réaliser I’objectif ultime de la stratégie CRM de I’entreprise.

Figure N° 1-7 : latypologie du CRM.

CRM

|
1 l 1

CRM CRM CRM
Opérationnel Collaboratif Analytique

Sour ce : €laborée par nos soins.
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% LeCRM opérationnd :

Le CRM opérationnel peut étre défini comme I’automatisation et I’amélioration constante des
processus de vente, de marketing et de service client. Il est basé sur une gestion quotidienne
de la relation client, a travers plusieurs points de contact comme les centres de contact a
distance, téléphone, internet... etc. Ce type du CRM a deux composantes essentielles : lamise
en place d’un centre de contact et développer un site internet marchand et personnalisé.

% LeCRM collaboratif :

Le CRM collaboratif fait référence aux moyens de communication au travers desgquels
I’entreprise entre directement en contact avec le client tel que les centres d’appel, e-mail...
etc. Un des objectifs du CRM collaboratif est de donner une image de I’entreprise positive et
uniforme au client et d’établir une relation de confiance avec lui en proposant un service
personnalisé et de qualité. Et également, récolter des informations trés précieuses sur le client.
Un des enjeux principaux du CRM collaboratif est d’assurer a chaque employé I’accés a une
information la plus compléete et la plus récente possible sur son interlocuteur, afin que ce
dernier se sente suivi et considéré personnellement. Parmi ses composantes on trouve:
développer des applications intranet qui permettent I’échange d’information et une base de
données qui sera exploitée par les commerciaux, les chargés de réclamation... etc.
s LeCRM analytique:

Il consiste a stocker et a analyser la trés vaste quantité de données générées en bonne partie
par le CRM opérationnel et collaboratif. A partir de ces données, les différents outils
d’analyse se chargent d’extraire des connaissances qui servent de support a la prise de
décision et permettent d’améiorer notamment les processus du CRM opérationnel et
collaboratif. Le CRM analytique posséde plusieurs composantes : connaissance des clients,

mise en place d’un datawarehouse, tableau de bord et mesure de lavaleur du capital client.

! GHOMRANI (Narimene) : I'impact de I’approche relationnelle sur la fidelisation des clients étude de cas :
Algérie télécom, mémoire de master en sciences commerciales option : marketing, Ecole des Hautes Etudes
Commerciales d’Alger, 2015, P.22.
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4.2 Ladémarche CRM :

Afin d’optimiser I’utilisation du CRM, Don Peppers et Marthe Rogers, les deux théoriciens
les plus connus de la gestion de la relation client, ont identifié une méthode connue sous le
nom «IDIC », cette méthode comprend : Identifier ses clients, Différencier les clients,

Interagir avec |es clients et Customiser 1’offre aux clients. *

Figure N° 1-8 : ladémarche du CRM.

Identifier Différencier Interagir Customiser

Sour ce : éaborée par nos soins.
¢ ldentifier sesclientset prospects:

Consiste a recenser les informations utiles sur les clients les plus profitables afin d’entretenir
des relations personnalisées avec eux. Le CRM permet de construire, de maintenir et
d’enrichir en permanence une base de données tres riche contenant des informations émanant
de tous les canaux et de tous les moments de contacts avec |es clients’.

< Différencier lesclients:

Consiste a segmenter le portefeuille client en fonction de leur valeur pour I'entreprise et de
leurs attentes®. Les efforts de I’entreprise doivent étre concentrés sur les clients les plus
rentables”.

' KOTLER (Philip), KELLER ( Keven) et MANCEAU (Delphine) :Op.cit, P.163.
% | dem.

® LEFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) :Op.cit, P.62.

*KOTLER (Philip), KELLER ( Keven) e¢ MANCEAU (Delphine) :Op.cit, P.163
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% Interagir aveclesclients:

Attirer et accompagner les clients d’une maniere individuelle dans I’objectif est d’en savoir

plus sur leurs besoins et d’intensifier les relations avec eux.
s Customiser :

Personnaliser la relation en fonction des besoins et du la valeur du client. L’entreprise doit

s’adapter pour personnaliser les produits et la communication avec les clients.?

5 Lesavantages et lesinconvénients du CRM.

51 Lesavantagesdu CRM :

Les principaux avantages du CRM sont centrés sur le client :3

++ Rationaliser son organisation commerciale;
«» Suivre son client d’une maniére individualisée ;

¢ Organiser des opérations ponctuelles auprés de ses clients ;

X/
L4

S’adapter a la vie du client en faisant au bon moment des propositions.

Ainsi, I’application des solutions CRM a un impact sur la force de vente, le client et

I’entreprise.

5.1.1 Lesavantagespour laforcedevente:*

< Aider alavente: la mise en place du CRM permet a la force de vente qu’elles soient
itinérantes ou fixes, en face a face ou par téléphone, d’acceder a des aides pour les grilles
tarifaires, la lecture des stocks et la configuration de produits. Ce que leur permet de
construire une offre cohérente et de minimiser les risques d’erreurs (factures, conception).

¢+ Accelérer I’intégration des nouveaux vendeurs: permet d’accélérer le processus de
vente, les logiciels de CRM guident les houveaux commerciaux a travers le cycle de vente,
réduisent les colts de formation et d’information, et permettent d’identifier le comportement
opportuniste de certains clients. Le CRM permet également une meilleure capitalisation du

fichier client.

'K OTLER (Philip), KELLER ( Keven) et MANCEAU (Delphine) :Op.cit, P.163.
2
Idem.
® LAETHEM (Nathalie Van) : Op.cit, PP.103-104.
* LEFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) :Op.cit, P.43.



Chapitre 01 : conceptualisation sur le marketing relationnel et leCRM. 34

s Accélérer les cycles de vente: le CRM permet d’améliorer la productivité et
d’accelérer la vente.

s Augmenter les taux de transformation: le but est d’augmenter I’efficacité
commerciale, le principe consiste a centraliser un maximum d’informations structurées sur le
client pour mieux anticiper des événements et trouver le bon moment, le canal optimal et le

bon prétexte pour le prochain contact.

5.1.2 Lesavantagespour leclient :*

s Amdiorer la qualité des contacts: lorsque le client entre en relation avec
I’entreprise, il est géneralement mieux accueilli, orienté et conseillé grace aux outils du
CRM ;

s Amdiorer lafiddisation : leclient se voit proposer des offres sur mesure en fonction
de son Profil grace aux fonctions de conseil et d’aide a la vente qu’offrent les outils de CRM.
Cette personnalisation se traduit naturellement par une intensification de larelation avec les
clients;

+¢+ Faire du client un ambassadeur : |es recommandations aupres des prospects doivent
traduire la confiance développée. Ces recommandations restent le stade ultime de la

satisfaction : le client se transforme en ambassadeur de I’entreprise.

5.1.3 Lesavantages pour I’entreprise : 2
% Réduirelescolts:

+ L’analyse de I’efficacité des ventes par canaux permet de mieux allouer les
dépenses par canal, segment ou client ;

+ La possibilité offerte aux clients de contrdler certaines opérations et de trouver
par eux-mémes la réponse a leur probléme baisse les codts, voire la possibilité de poser des
guestions sur un groupe de discussion, permet a I’entreprise de s’informer et de faciliter le
délai de traitement desincidents;;

+ Grace aux outils du CRM, un appel au service client peut se transformer en
occasion de ventes additionnelles.

s Augmenter lerésultat :

+ Une melilleure connaissance de la valeur économique des clients permet

d’attribuer les ressources financieres en priorité aux clients ou prospects ayant le plus fort

potentid ;

! LEFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) :Op.cit, PP.48-49.
2 bid., PP.45-47.
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& L’entreprise peut plus rapidement identifier les tendances émergentes dans le
comportement des clients, suivre la croissance du chiffre d’affaires et mettre en ceuvre des
politiques commerciales dédiées, grace a la mise en place des processus de traitement
d’informations ;

 Reéduire I’attrition : I’attrition exprime la désaffection des clients, elle se mesure en
taux, en prenant sur un groupe de clients arrivés dans la méme période, le ratio des clients
perdus sur la population totale recruté dans la période. La disposition des informations riches
et nombreuses sur les clients peut contribuer a réduire ce taux d’attrition. Un taux d’attrition
ne fait qu’évaluer les facteurs prédictifs. 1l est souvent difficile de rattraper un client qui a
décidé de quitter I’entreprise. Il est par contre important d’identifier les causes.

s Améliorer la qualité de I’information : le partage d’informations entre plusieurs
utilisateurs permet d’assurer une meilleure intégrité des données. Les incohérences de
données ou les informations obsolétes ont plus de chance d’étre détectées et corrigées avec un
systéme partagé et unifié. Aingi, cette uniformité par les systéemes permet a I’entreprise d’étre
plus efficace dans sa gestion de la relation lorsqu’elle choisit de favoriser I’interactivité avec
leclient.!

¢+ Augmenter la valeur de I’entreprise : Le CRM contribue a créer de la valeur sur
chaque client de I’entreprise et par conséquent sur I’entreprise elle-méme, le CRM a un
impact important sur I’augmentation de la valeur a vie des clients c’est-a-dire la life time
value ou LTV, en capitalisant sur les informations acquises lors de chaque interaction. En
améliorant les taux de transformation lors de I’acquisition, les ventes croisées et la rétention

des clients fideles.?

5.2 Lesinconvénientsdu CRM :°

La gestion de la relation client est essentiellement une stratégie qui vise a augmenter les
profits en augmentant la fidélité de la clientéle, mais malheureusement le CRM est livré avec

certains désavantages :

< Entretien constant: Le CRM parfois exige des travaux supplémentaires, les
entreprises doivent collecter une grande quantité de données sur les clients et la base de

données nécessite un entretien continu ;

; LEFEBURE (René)) et VENTURI (Gilles) : Op.cit, PP.45-47
Idem.
% http://www.condexatedenbay.com/quel s-sont-les-inconvenients-du-crm (Consulté le 05/04/2016 421 h 10).
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+ Difficulté d’exploitation : Apprendre a exploiter le CRM nécessite une formation, car
il est complexe, I’entreprise doit donc former ses employeés sur I’utilisation du logiciel CRM ;

< Difficulté d’intégration: CRM peut savérer difficile dintégré avec dautres
systemes. Si un certain systeme CRM n'est pas compatible avec les autres systemes de
I’entreprise, alorsil ne sera pas efficace ;

< Colt d’implantation élevé;

¢+ Haut risque d’échec de I’'implantation : a cause d’une planification incohérente ou
absence de méthodologie;;

++ Résistance aux changements : comme le changement de I’organisation.
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Ce chapitre nous a permis de savoir que le marketing relationnel peut étre défini comme une
politique et I’utilisation d’outils destinés a établir des relations durables, individualisées et
interactives avec les clients les plus profitables, et a créer chez eux une attitude positive et

permanente a I’égard de I’entreprise ou de la marque.

Le CRM désigne I’ensemble des activités permettant le suivi et la gestion des actions envers
les clients et les prospects. L’utilisation du CRM par I’entreprise permet a celle-ci de noter en
temps réel toutes les informations concernant ses clients. Ces données sont accessibles par

tous et permettent de répondre et d’anticiper la demande du client.

Le CRM est venu a la fois comme une solution, un outil et une véritable stratégie d’entreprise
qui met le client au centre de ses préoccupations et qui a pour objectif de répondre aux
besoins des clients de la meilleure fagon pour les satisfaire et fidéliser les meilleurs.



Chapitre 02:

Lafidélisation client : concepts et

fondements.
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Face a I’intensification de la concurrence, les entreprises se doivent construire des relations
étroites avec leurs clients. 1l ne suffit plus de se concentrer sur le développement de I’offre, il
faut également développer le marché a travers I’information et I’implication des clients, car
ces derniers sont de plus en plus informés et exigeants, ils souhaitent étre traités de maniére
personnalisée. De ce fait, I’entreprise doit donc mettre en place des actions spécifiques a
I’égard des clients les plus fidéles. Ce chapitre sera consacré ala satisfaction et lafidélisation

des clients.

Section 01 : généralités sur la satisfaction.

Dans cette section, nous allons aborder ce que I’on entend par le concept de la satisfaction des
clients, les caractéristiques de la satisfaction, I’évaluation de la satisfaction, ses déterminants
organisationnels, ses principes et objectifs. Ensuite, nous présenterons les outils et les
recommandations d’amélioration de la satisfaction, et enfin les facteurs d’influence de la
satisfaction.

1 Définition et caractéristiques de la satisfaction.

L’entreprise place la satisfaction du client au centre de ses préoccupations, un client satisfait
vis-aVvis d’une marque, un service ou un produit, aura une propension plus importante a
revenir, alors que recruter un nouveau client coute beaucoup plus cher a I’entreprise. La
satisfaction est généralement considérée comme le résultat d’un processus de comparaison

entre la performance percue par le client et ses attentes préal abl es.

1.1 Définition dela satisfaction :

Selon KOTLER, KELLER et MANCEAU : «la satisfaction peut ére définie comme
I’impression positive ou négative ressentie par un client vis-a-vis d’une expérience d’achat
et/ou de consommation. Elle résulte d’une comparaison entre ses attentes a I’égard du

produit et sa performance percue ».*

Selon LENDREVI et LEVY : «La satisfaction peut ére définie en marketing comme le
sentiment de plaisir ou de déplaisir qui nait de la comparaison entre des attentes préalables

et une expérience de consommation. »

! KOTLER, KELLER et MANCEAU : « marketing management », Pearson édition, 15°™ édition, Paris,
2015.P.150.

2LENDREVI et LEVY : « Mercator ; théories et nouvelles pratiques du marketing », Dunod, 10éme édition,
Paris, 2012.P.570.
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D’une fagon générale, un client satisfait sera plus fidele a I’entreprise et que cette fidélité est
une source de rentabilité pour I’entreprise.
La satisfaction des clients est importante car un client mécontent peut médire et parler de son

insatisfaction a environ une vingtaine de personnes.

Dans la figure suivante, nous alons présenter les perceptions des clients selon la différence

entre la qualité percue et la qualité attendue.

Figure N° 2-1 : les perceptions des clients vis-avis des produits ou services.*

Qualité percue (Qualité attendue

v

I nsatisfaction

Qualité percue Qualité percue = Qualité attendue

v

Qualitéattendue Satisfaction ou normalité

Quialité percue (Qualité attendue

v

Forte satisfaction

Source: RAY (Danid) : « Mesurer et développer la satisfaction
clients », édition d’organisation, 3%™ &dition, Paris, 2001. P.31.

A travers cette figure, nous constatons que la satisfaction est un jugement, une évaluation

basée sur I’écart entre les attentes des clients et la perception de la performance.
Une qualité percue qui dépasse les attentes préalables (qualité attendue) crée un sentiment de
satisfaction chez les clients alors qu’une qualité inférieure aux attentes provoque une

insatisfaction. C’est ce qui s appelle le modéle de la confirmation/infirmation.?

Ce modéele est exprimeé dans lafigure qui suit :

'RAY (Daniel) : « Mesurer et développer la satisfaction clients », édition d’organisation, 3™ édition, Paris,
2001. P.31.
2LENDREVI et LEVY : Op.cit, P.570.
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Figure N° 2-2 : lemodéle de la satisfaction (d’aprés Oliver).*

,  Intention
d’achat
Expérience
, Attitudes \ Satisfaction
insatisfaction = |
Attentes

\4

Source: LENDREVI, LEVY et LINDON : Op.cit, P.856. In R.L. Oliver, «
A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions », Journal
of Marketing Research, November 1980.

De cette figure, nous pouvons dire gue chaque expérience de consommation fait évoluer la
perception du produit ou de la marque et peut modifier les attentes. Aing, I’attitude influence
les intentions d’achat et les attentes. La confrontation entre I’expérience et les attentes conduit
ensuite a la satisfaction ou a I’insatisfaction du client. Cette évaluation influence dans le

temps les attitudes.

Trois situations peuvent apparaitre selon que les performances sont en deca des attentes :2
+ Situation de mécontentement ou déception ;
% Situation de satisfaction lorsque la valeur percue a travers I’expérience de
consommation est au méme niveau que les attentes ;

+«+ Sentiment d’enthousiasme lorsque les performances dépassent les attentes.

! LENDREVI, LEVY et LINDON : «Mercator : Théorie et pratique du marketing », DUNOD, 8™ édition,
Paris, 2006.P. 856.
2 KOTLER, KELLER et MANCEAU : Op.cit, P.150.
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1.2 Lescaractéristiquesdela satisfaction :
La satisfaction est un indicateur de la qualité percue par le client. Ce dernier exprime son
jugement sur plusieurs criteres afin d’évaluer un produit ou un service. Il existe trois

caractéristiques majeures de la satisfaction : la subjectivité, la relativité et I’évolutivité.*
Nous pouvons présenter ces caracteéristiques comme sulit :

Figure N° 2-3: les caractéristiques de |a satisfaction.

Subjective

L a satisfaction
Evolutive Relative

Source: éaborée par nos soins.

La satisfaction des clients est conditionnée par trois caractéristiques qui sont :2

1.2.1 Lasatisfaction est subjective:
La satisfaction des clients est subjective, car elle dépend de la perception des clients a I’égard

d’un service ou d’un produit et nos pas de la réalite.

1.2.2 Lasatisfaction est relative:

La relativité est liée au niveau des attentes initiales des clients, prenant I’exemple d’une
prestation de service dans les mémes conditions, mais peut avoir deux opinions opposeées, car
leurs attentes initiales ne sont pas les mémes, ceci explique que ce n’est pas les meilleurs

produits qui se vendent, mais ceux qui répondent aux attentes clients.

1 RAY (Daniel) : Op.cit, P.24.
2 1bid., PP.24-27.
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Nous constatons donc que la segmentation joue un role primordia dans I’identification des

segments des personnes ayant des attentes semblables afin d’adapter I’offre a leurs besoins.

1.2.3 Lasatisfaction est évolutive:
La satisfaction des clients évolue avec le temps a deux stades différents, en fonction a lafois
des attentes et des standards, et du cycle d’utilisation des produits ou services. Elle depend des

évolutions du marché et de la performance des entreprises a s’adapter a ces évolutions.

2 L’évaluation de la satisfaction.

2.1 L’importance de I’évaluation de la satisfaction :

L’evaluation de la satisfaction est une activité importante dans I’entreprise, elle permet de
préciser les attentes des clients et vérifier leur niveau de satisfaction a I’égard des produits ou
services. Elle constitue une démarche primordiale qui est d’ailleurs bien accueillie par les
clients, cette démarche sensibilise sur I’appréciation de la qualité puis elle indique les

correctifs a établir selon I’offre de service.®
2.2 Lestechniqueset les éapes d’évaluation dela satisfaction :

2.2.1 Lestechniques d’évaluation dela satisfaction :

Plusieurs entreprises mesurent |a satisfaction de leurs clients par plusieurs moyens :

% Lesindicateursdela satisfaction :2
Il est important d’enquéter aupres des clients afin de mesurer leur satisfaction et pour cela il y

aplusieursindicateurs, qui sont :

4 les réclamations: la mesure de la satisfaction peut se faire a travers le suivi et le
traitement des réclamations clients, mais cet indicateur est imparfait puisgue beaucoup
de clients mécontents ne se manifestent pas.

+ Le taux de défection des clients: la mesure de la défection ou de I’attrition des
clients est un indicateur utile d’insatisfaction, lorsque le taux d’attrition est élevé, il
représente un probléme de satisfaction, mais cet indicateur n’indique pas la raison des
difficultés.

! ROBINSON (Fred), MICHEL (Paré) et avec la collaboration de TRUDEL (Daniel) : « Gestion de I’approche
client », Chanelliére éducation, Montréal, 2007.P.56.
2LENDREVI et LEVY : Op.cit, P.575.
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« Lesenquétes de satisfaction :
Une enquéte de satisfaction permet d’évaluer le niveau de satisfaction des clients a I’égard des
produits ou services. Le but de ces enquétes est de permettre aux dirigeants d’entreprise de
conserver leur clientéle. Cette technique aide I’entreprise a se positionner par rapport a la
concurrence, a déterminer les difficultés éprouvées et non résolues, a diagnostiquer les causes
internes de I’insatisfaction des clients, réalisée les programmes d’ameélioration de la qualite et

aconcevoir des indicateurs de rendement.*

% Lesbarométres:
Les baromeétres sont des moyens qui permettent a I’entreprise de connaitre et mesurer la
satisfaction moyenne des clients a I’égard des produits concurrents, ils permettent aussi
d’analyser son évolution dans le temps et la comparaison de différents points de vente ou

régions. 2

s Letaux dedépart desclients:
C’est un moyen qui permet a I’entreprise de repeérer les dysfonctionnements et les incidents
critiques qui incitent le client a changer de fournisseurs. Elle classe ensuite ces incidents et
mesure leur influence quantitative sur la perte des clients.

s Lesclientsmystéres:
C’est un enquéteur anonyme joue au client de I’entreprise et contréle la fagon dont il est recu
et servi. Il est chargé d’évaluer la qualité de service. Cependant, la visite de clients mysteres
permet de contréler la conformité de la prestation aux normes établies par I’entreprise plus

que la satisfaction des clients elle-méme.*

2.2.2 Les etapes d’évaluation de la satisfaction :

Afin de mesurer la satisfaction de la clientéle, I’entreprise passe par quatre étapes :°

< Etape 01 : identification des déterminants de la satisfaction : cette étape consiste a
connaitre les criteres de satisfaction et d’insatisfaction des clients a travers une étude

qualitative (entretiens en face aface) qui permet d’identifier les indicateurs qu’ils utilisent ;

! ROBINSON (Fred), MICHEL (Paré) et avec la collaboration de TRUDEL (Daniel) : Op.cit, P.68
2 KOTLER (Philip), KELLER (Keven) et MANCEAU (Delphine) : « marketing management », Pearson édition,
14°™ édition, Paris, 2012.P.154.

3 Ibid., PP.154, 155.
* KOTLER, KELLER et MANCEAU : Op.cit, P.153.
® LENDREVI et LEVY : Op.cit, PP.575-576.
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< Etape02: I'analyse des critéres de satisfaction et d’insatisfaction : consiste a
identifier les priorités des clients et mesurer importance de chaque critére en utilisant des
techniques quantitatives afin de hiérarchiser les critéres et éventuellement segmenter les
clients selon leurs attentes ;

< Etape 03 : la construction et la mise en place un baromeétre de satisfaction : c’est
une étude réalisee sur un échantillon représentatif de client qui concerne les aspects
spécifiques de leurs expériences du produit ou service. L’objectif du barométre est de
comparer lesrésultats d’une période a une autre ;

< Etape 04 : la comparaison avec les concurrents: c’est une étape qui consiste
placer les performances de I’entreprise par rapport aux concurrents, en demandant aux clients

d’indiquer leur satisfaction a I’égard des produits concurrents.

3 Lesdéerminants organisationnels de la satisfaction.

Selon les trois auteurs: Parasuraman, Zeithaml et Berry, il existe quatre déterminants
principaux des attentes :

¢ Lebouche-a-oreille, soit positif ou négatif sur I’offre ;
%+ Lesbesoins dont les clients cherchent a satisfaire ;
s L’expérience passee de I’offre;

+«+ La communication de I’entreprise vers les clients.
L’offre proposée aux clients a d’abord fait I’objet :

% D’une compréhension des attentes a partir des études de marché ;
¢ D’une politique de création de produit pour répondre aux attentes des clients ;

++ Delarédisation concreéte du produit qui se traduit dans I’offre proposée.

Le modéle proposé par ces trois auteurs reprend le paradigme de la confirmation/infirmation
tout en intégrant les déterminants organisationnels qui influencent la confirmation et
Iinfirmation, et en soulignent les écarts susceptibles de provoquer I’insatisfaction des clients.*

Nous allons présenter le modele de satisfaction proposé par Parasuraman, Zeithaml et Berry

dans lafigure qui suit :

L LENDREVI, LEVY et LINDON : Op.cit, P. 856
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Figure N° 2-4 : le modél e de satisfaction proposé par Parasuraman, Zeithaml et Berry.

Bouche-a Besoins Expérience
oreille personnels passee

}
Ecart5 I

Offre percue
Ecart 1 T Ecart4 | Communication
Offreproposee = versles clients

Ecart 3‘

Conception de

I’offre

Ecart 21

Compréhension

[ des attentes des
clients

Source: LENDREVI, LEVY e LINDON: Op.cit,
P.857. In A. Parasuraman, V. Zeithaml, L. Berry : « A Conceptual Model of Service Quality

and Its Implications for Future Research », Journal of Marketing, automne 1985.

Selon Parasuraman, Zeithaml et Berry, il existe cing écarts possibles qui sont :*
% Ecart 1: qualité de I’écoute : c’est I’écart entre ce que les clients attendent et ce que

I’entreprise comprend qu’ils attendent ;

! LENDREVI, LEVY et LINDON : Op.cit, P. 857.



Chapitre 02 : lafidélisation client ; concepts et fondements 47

% Ecart 2: la qualité de la conception : consiste a déterminer I’écart entre ce que
I’entreprise comprend des attentes de la clientéle et la maniere dont I’offre est congue ;

% Ecart 3: la qualité de réalisation : c’est I’écart entre I’offre concue et la fagon dont
elle est réalisée et proposée aux clients;

% Ecart 4: la qualité de la communication : c’est la différence entre la fagon dont
I’offre est réalisée et la maniere dont elle est communiquée ;

% Ecart 5: satisfaction : c’est I’écart final entre les attentes des clients et I’offre percue

par I’entreprise. Cet écart se traduit par la satisfaction ou insatisfaction.

4  Principes et objectifs de la satisfaction.t

4.1 Lesprincipesdelasatisfaction :
La satisfaction est considérée comme un vecteur du développement de I’entreprise, c’est pour
cela que les entreprises cherchent toujours a conquérir de nouveaux clients et les satisfaire en

se basant sur plusieurs principes :

« L’identification des standards de références ;
++ Laconnaissance des perceptions des clients sur les prestations qui leur sont rendues ;
+¢+ La mesure de leurs évaluations du niveau d’adéquation des prestations par rapport aux

attentes.

4.2 Lesobjectifsdela satisfaction :

La satisfaction a plusieurs objectifs qui sont comme suit :

¢ ldentifier les critéres de satisfaction et d’insatisfaction ;

¢+ Suivre les évolutions du positionnement de I’offre de I’entreprise :

++ La segmentation de la clientele selon leurs logiques d’attentes et d’évaluation ;
¢+ Estimer I’évaluation des attentes delaclientéle;

% Adapter I’offre et la prestation de I’entreprise.

! GHOMRANI (Narimene) : I’impact de I’approche relationnelle sur la fidélisation des clients étude de cas :
Algérie télécom, mémoire de master en sciences commerciales option : marketing, Ecole des Hautes Etudes
Commerciales d’Alger, 2015.P. 38.
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5 Lesoutilsd’amélioration de la satisfaction des clients.t

5.1 L’identification objective des besoins du client avant la prestation :
L’identification objective des besoins de la clientéle vise a formaliser non seulement les
aspects contractuels, mais auss les dimensions implicites non contractuelles attendues de la

prestation de I’entreprise pour leur donner le maximum de chance de satisfaire ses clients.

5.2 L’évaluation de la satisfaction :
L’évaluation de la satisfaction se fait apres la prestation dans le but d’identifier les écarts entre
I’offre et la perception des clients pour les réduire avant que le client change de fournisseurs.

Pour ce faire, il existe deux outils d’évaluation :

% Lesuivi et letraitement des réclamations clients ;
¢ L’enquéte de satisfaction qui consiste a évaluer la satisfaction des clients a travers des

questionnaires.

Cet outil permet a I’entreprise d’évaluer la satisfaction des clients d’une maniére plus
objective, il constitue aussi une base concréte pour mettre en place des actions d’amélioration

en vue de mieux satisfaire ses clients dans I’avenir.

5.3 Les actions d’amélioration :

Aprés avoir identifié les besoins des clients et évaluer leur satisfaction, I’entreprise doit faire
sortir les écarts entre son offre et les attentes de ses clients afin de définir les causes et les
actions d’amélioration dans le cas ou un écart non souhaitable est constaté ou en cas

d’insatisfaction des clients.

6 Lesrecommandationsd’amélioration dela satisfaction des clients.

Parasuraman, Zeithaml et Berry, proposent dix recommandations non seulement pour réduire
les écarts entre les attentes et |a perception de la performance, mais auss afin d’augmenter la

satisfaction des clients. 2

Nous allons présenter ces recommandations dans la figure qui suit :

! http://www.marketi ng-etudi ant.fr/docs/gestion-clientel e-fidelisati on.pdf.P.23. consulté le 08/04/2016 a 19:00.

2LENDREVI et LEVY : Op.cit, PP.577-578.
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Figure N° 2-5 : les recommandations d’amélioration de la satisfaction.
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Source : réalisée par nos soins.

Ces points sont expliqués comme suiit :
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< Ecouter lesclients:
Les clients ont besoin d’étre écouter par I’entreprise, c’est pour cette raison que I’entreprise
doit mettre en place un systéme de mesure systématique de la qualité de service tel que: le

systéme d’écoute des réclamations, étude post-achat, client mystere... etc.

% Etrefiable:
L’entreprise doit répondre aux attentes des clients a I’égard d’un produit ou d’un service
d’une maniére fiable, a travers I’établissement de standards, la formation et la mesure de

nombre et de types de défaillances.

s Répondreaux attentes de base:
Afin de satisfaire les attentes de base des clients, les entreprises doivent s’assurer que le

service de base est réguliérement bien délivré.

% Avoir une bonne conception du systéme de service :
Un systéme de mauvaise qualité est généralement di & une mauvaise conception du systéme
de production du service. L’entreprise doit toujours améliorer son systéme de production du

service.

< Bien traiter lesréclamations:
L’entreprise répond rapidement et d’une facon personnalisée aux réclamations des clients en
dével oppant un véritable systéme de résolution des problémes, notamment par la formation du

personnd et par sa capacité aréagir directement a ces réclamations.

% Dépasser lesattentesdesclients:
Afin de satisfaire et fidéliser les clients, I’entreprise doit dépasser le niveau d’attentes
acceptables pour se rapprocher du niveau d’attentes désiré. Elle doit saisir les opportunités

possibles pour surprendre les clients.

% Etreéquitable:
Les clients doivent avoir confiance dans I’entreprise et dans sa capacité a opérer ses

promesses en ayant un sentiment qu’ils ne sont pas moins bien traités que d’autres. *

%+ Développer I’esprit d’équipe :
Le travail en équipe permet a I’entreprise de délivrer un excellent service, donc il faut

I’encourager au sein de I’entreprise pour bien concevoir les services.

! LENDREV! et LEVY : Op.cit, PP.577-576.
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s Enquéter auprésdessalariés:
Réaliser des enquétes avec les salariés permet d’avoir plusieurs idées sur la fagon d’améliorer

le service et évidemment |a satisfaction des clients.

s Montrer I’exemple :
L’entreprise doit animer et rendre visite aux équipes de travail afin de s’assurer que les

services sont bien congus et vérifier que les réclamations ont été bien traitées.

7 Lesfacteurs d’influence de la satisfaction.*

La satisfaction est basée sur les attentes et non pas sur les desirs, et elle est fonction de la
perception de la clientele et non plus sur la réalité du service, elle résulte donc de la

comparaison entre les attentes et |es perceptions des clients.
Plusieurs auteurs ont classe nombreux criteres de satisfaction en trois groupes :

s Les criteres de base: sont des critéres qui sont liés aux services de base, ils
contribuent a minimiser I’insatisfaction, main ils n’améliorent pas la satisfaction ;

% Les critéres généraux : ces criteres permettent d’introduire le service, ils peuvent
contribuer a créer la satisfaction ou I’insatisfaction comme I’accueil qui est un facteur
général qui peut influencer en positivement ou négativement la satisfaction ;

% Les criteres de valorisation : ils donnent de la valeur au service regu, ces critéres
permettent d’accroitre la satisfaction, mais leur absence n’affecte pas I’évaluation de

la prestation.

! ROBINSON (Fred), MICHEL (Paré) et avec la collaboration de TRUDEL (Daniel) : Op.cit, PP.57-58.
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Section 02 : le concept de fidéisation des clients.
Conserver la clientéle existante, notamment lors d’un ralentissement de croissance, demeure

I’une des priorités de I’entreprise. Or cette clientele est de plus en plus volatile. D’ou
I’importance de cette section, ou nous mettons I’accent sur, la fidélisation et sa démarche, sa
classification, ses outils, le concept de fidélité et son utilité, les étapes et les formes de la
fidélité, sa mesure, ses principaux facteurs, ensuite ses avantages et ses inconvénients et enfin

larelation entre la satisfaction et lafidéité client.

1 Définition et démarche delafidéisation.

1.1 Définition delafidéisation :

En effet, il existe plusieurs définitions de la fidélisation que les auteurs font varier selon les
secteurs concernés, les objectifs stratégiques et les courants de pensée auxquels ils font
référence. De ce fait, nous allons prendre quel ques définitions :

Selon Barlow (1992) : « La fidélisation est une stratégie qui identifie, maintient et accroit le
rendement des meilleurs clients au travers d’une relation a valeur ajoutée, interactive et axee

sur lelong terme ».*

Selon LEHU : «la fidélisation n’est que la caractéristique d’une stratégie marketing, congue
et mise en place dans le but de rendre les consommateurs fideles au produit, au service, a la
marque, et/ou au point de vente. Elle doit également permettre un meilleur contréle de

I”activité de I’entreprise concernée et, & terme, une plus grande rentabilité de cette activité ».>

A travers les définitions précédentes, nous avons constaté que la fidélisation est I’une des
politiques de la relation client, elle représente une des priorités de I’entreprise du moment que
fidéliser un client d§a existant coutera moins cher que de conquérir un nouveau client.

Lafidélisation des clients vise a développer larelation avec I’entreprise sur le long terme, afin
de pouvoir réaliser des ventes additionnelles (up selling : vendre plus du méme produit) et des

ventes croisées (cross selling : Vendre des produits issus d’autres gammes).>

' LAETHEM (Nathalie Van) : « toute la fonction marketing », édition Dunod, Paris, 2005. P.93.

2 LEHU (Jean-Marc) : « Stratégie de fidélisation », édition d’organisation, 2™ gdition, Paris, 2003. P.31.
¥ MORGAT (Pierre) : « optimiser votre conquéte client », Edition Eyrolles, Paris, 2010. P.34.
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1.2 Ladémarchedelafidélisation :

La gestion des clients acquis et la démarche de fidélisation sont aujourd’hui au cceur des
préoccupations des entreprises. En effet, I’entreprise doit choisir les techniques qui lui sont
adaptées pour éaborer cette démarche qui peut étre résumée en 5 étapes principales que nous
allons présenter ci-dessous.*

Figure N° 2-6 : ladémarche de fidélisation.

| dentifier

Adapter

Privilégier

Controler

Evoluer

Source: LEHU (Jean-Marc) : Op.cit, P74.

Ces étapes sont expliquées comme suit ;>

< EtapeN° 01 : Identifier :
Cette étape permet d’identifier les différentes catégories des clients auxquelles I’entreprise
s’adresse afin de pouvoir leur appliquer des outils de fidélisations spécifiques a eux, ains que

d’identifier les concurrents et les techniques de fidélisation.

Il s’agit donc d’une triple procédure d’audit pour I’entreprise :

! LEHU (Jean-Marc) : Op.cit, P.74.
2 lbid., PP.74-76.
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+ L’audit de son portefeuille client ; il faut cerner leurs attentes, leurs besoins et les
appréciations qu’ils portent sur les produits ou services qui leur sont fournis ;

+ L’audit de la concurrence (la nature de I’offre des concurrents..) ;

4+ L’audit des techniques de fidélisation.

< EtapeN° 02 : Adapter :
L’entreprise doit adapter ses choix d’origine a la cible et a ses objectifs stratégiques afin de
maintenir son avantage concurrentiel, tout en utilisant des techniques connues de tous, et cela,
pour qu’elle puisse proposée une offre différenciée de celle des concurrents. Cette

différenciation de I’offre permet a I’entreprise d’obtenir une valeur ajoutée spécifique.

% EtapeN° 03: Privilégier :
Cette étape représente I’action de fidélisation elleeméme, c’est le cceur de la démarche de
fidélisation. Ce privilege consiste & proposer un avantage aux clients fideles qui apercoivent
un intérét en consommant la méme marque ou le méme produit de I’entreprise que les non-

consommateurs ne peuvent pasy bénéficier.

% EtapeN° 04: Controler :
Cette étape consiste a vérifier et controler I’efficacité des techniques mises en ceuvre afin
d’assurer la pertinence et la durabilité de la relation établie entre la marque et le client a
travers une dtratégie de fidélisation cette étape permet de mesurer les retours sur

investi ssement.*

< EtapeN°05: Evoluer :2
C’est vrai que la troisieme étape représente le cceur de la démarche du fait qu’elle permet de
garantir aux clients un intérét envers le produit ou la marque, mais elle ne s’insére pas dans
une logique stratégie marketing. D’ou I’importance de la quatriéme étape qui consiste a
rassurer les responsables a propos de la démarche de la fidélisation, et qui doit étre le départ
de la cinquiéme étape qui s’agit de faire évoluer la stratégie de fidélisation qui constitue un

veéritable soutien de I’avantage concurrentiel.

! LEHU (Jean-Marc) : Op.cit, PP. 74-76.
% 1dem.
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2 Classification delafidélisation.
On distingue deux formes de fidélisation : lafidélisation induite et |a fidélisation recherchée.

2.1 Lafiddisation induite:*

Lorsgue le choix du client se limite a continuer d’acheter le méme produit/service ou laméme
marque, certaines catégories de produit sont favorables a la mise en place ou au
développement naturel d’un processus de fidélisation induite. On distingue quatre cas
principaux :

% Le cas d’un monopole : dans ce cas, le choix du client se limite & une marque, a un
produit ou service détenteur du marcheé sur une zone donnée et/ou a un instant donné ;

% Le cas d’un contrat: lorsgue le lien contractuel est prévu pour s’étendre pour
plusieurs mois, voire plusieurs années, il s’agit donc d’une fidélité induite du fait que
la rupture entraine souvent une pénalité matérielle ou financiere ;

% Le cas d’un standard : I’exemple du secteur de la micro-informatique ou encore de
celui de I’audiovisuelle illustre bien ce phénomene. L’utilisateur y est souvent
technologiquement contraint d’évaluer avec le méme systeme, afin de conserver une
bonne compatibilité ;

% Cas d’un lien personné : ce dernier cas de fidélité induite ne tient pas directement au
produit ou a la volonté délibérée de [I’entreprise, mais d’avantage au

consommateur/utilisateur lui-méme.

2.2 Lafidélisation recherchée:
Elle constitue quant aelle I’ensemble des éléments visant a seduire le consommateur en toute

liberté jusqu'a sa parfaite fidélisation.?

3 Lesoutilsdelafidéisation :

Nous traiterons maintenant les divers techniques de fidélisation que I’entreprise utilise dansle
but d’accroitre la satisfaction de ses clients et d’assurer la pérennité des relations avec sa

clientde.

! LEHU (Jean-Marc) : Op.cit, PP.43-52.
?Ibid., P.54.



Chapitre 02 : lafidélisation client ; concepts et fondements 56

La majorité des entreprises offres des avantages a ses clients réguliers, mais cela n’est pas
suffisant pour se différencier des concurrents, par contre, il existe d’autres outils de
fiddlisation tel que :*

3.1 Les programmes d’accueil et les lettres d’information :

3.1.1 Lesprogrammes d’accueil :

C’est un programme qui consiste a valoriser le client en lui envoyant des lettres de
remerciements pour son premier achat, lui donner un dossier de bienvenue. Toutes ces actions
ont pour but de donner plus d’importance aux clients et le rendre plus attaché a I’entreprise.

3.1.2 Les lettres d’information, consumer magazines et sites web :

C’est des rendez-vous réguliers sous forme de lettre, magazine, des newsl etters électroniques,
qui renvoient vers un site d’application sur Smartphone comme moyen d’information ou de
conseil. Ces supports sont souvent associés aux cartes de fidélité ou au club de clientéle. Ces
outils sont profondément transformés par I’internet en réduisant les colts de diffusion et en

les enrichissant atravers du contenu multimédia.
3.2 Lesblogs, réseaux sociaux et les coupons:

3.2.1 Lesblogset réseaux sociaux :

Avec I’avenement des nouvelles technologies d’information et de communication (NTIC) tel
que I’internet, il est devenu possible d’aller au-dela des sites web traditionnels en gjoutant des
contenus multimédias et en favorisant I’échange interactif entre I’entreprise et ses clients et

entre les clients eux-mémes.

3.22 Lescouponset e-coupons:
C’est des outils de promotion sous forme de ticket de réduction sur le nouvel achat, qui ont
pour objet de fidéliser les clients, ces coupons peuvent étre envoyés avec les magazines ou les

produits dans le cadre d’un programme de fidélisation.

Les e-coupons sont des coupons envoyés sous forme de code-barres sur le Smartphone

suivant la part de croissance du digital dansle CRM et le marketing direct.

' LENDREVI, LEVY et LINDON : Op.cit, PP.875-877.
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3.3 Lescartesdefidditéet lesclubs:

3.3.1 Lescartesdefiddité:

L e principe de fonctionnement de cette carte repose sur la fidélité atravers des achats répétés.
En effet, les cartes de fidédlité ne délivrent pas seulement des points et des récompenses selon
le niveau d’achat, mais elles donnent également lieu a des services réserve, a des opérations

spéciales... etc.

3.3.2 Lesclubs:
L’objet essentiel du club est de renforcer le lien entre les clients et I’entreprise : lafidélisation
s’inscrit dans le relationnel, a ce titre, les entreprises choisissent de développer leurs

politiques de club avec leurs meilleurs clients.*
Ces clubs ont pour objet :2

% Lafidédisation des meilleursclients;
“ Renforcement et la valorisation de I’image de marque ;
% Le développement de I’activité ;

« Amélioration de la connaissance client et I’enrichissement des bases de données.

4  Définition et utilité dela fidélité.

4.1 Définition delafiddité:

Selon KOTLER, KELLER et MANCEAU : «la fidéité est un engagement profond pour
acheter ou fréguenter a nouveau un produit ou un service en dépit des facteurs situationnels et
des efforts marketing susceptibles de provoquer un changement de comportement d’achat ».>

La fidélité des clients aux marques ou aux produits est décomposée en deux dimensions:
comportementale et attitudinale, du fait qu’elle s’exprime par des comportements de

consommation et s’explique par des attitudes favorables :*

% Ladimension comportementale: lafidéité est vue comme un comportement de ré-

achat d’un produit ou d’une marque ou de visite reguliere a un vendeur. Elle peut

1 LENDREVI, LEVY et LINDON : Op.cit, P.878.

2 |dem.

3 KOTLER (Philip), KELLER (Kevin) et MANCEAU (Delphine) : Op.cit, P.158.
4 KOTLER, KELLER et MANCEAU : Op.cit, P.153.
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résulter de facteurs situationnels liés a I’habitude ou a la mise en avant du produit en
magasin ;

% La dimension attitudinale: la fidélité est vue comme une attitude, positive ou
négative, & I’égard du produit, de la marque ou de I’entreprise. Elle correspond a un
jugement du consommateur. A cet égard, la fidélité est liée & de nombreux concepts
qui se mesurent par des échelles de perception du consommateur : intention de ré-

achat, satisfaction, engagement, confiance, attachement... etc.

4.2 L’utilitédelafidéité pour I’entreprise :
Conserver la fidélité client est de plus en plus important pour I’entreprise, pour plusieurs

raisons :2

¢+ Limiter I’évasion des clients: un client mécontent en parle a environ dix personnes,
alors qu’un client satisfait n’en parle au mieux qu’a trois personnes ;

s Conserver ses clients rentables: au plus longtemps possible car il est plus colteux
de recruter de nouveaux clients que de conserver des clients d§ja acquis.

% Accroitre la rentabilité de I’entreprise : I’entreprise augmente son profit en
favorisant I’investissement sur les clients ;

< Développer un bouche a oreille positif : Plus la satisfaction est grande et plus le

bouche a oreille positif se déploie.

5 Lestypeset lesformesdelafiddité.

5.1 Lestypesdefidédité:

Il existe plusieurs types de fidélité qui sont présentés dans la figure suivante :

I KOTLER, KELLER et MANCEAU : Op.cit, P.153.
2 LAETHEM (Nathalie Van) : Op.cit, P. 93.
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Figure N° 2-7 : lestypes defiddlité.

Lafidéitédu

client
Lafidélité absolue et Lafiddité objective Lafiddité passive et
lafidélitéreative et lafidélité lafidéité active
subjective

Sour ce : réalisée par nos soins.
51.1 Lafidditéabsolueet lafidéitéreative:*

% Lafidditéabsolue:
Dans ce type de fidélité, les responsables marketing cherchent a assurer et a obtenir des
clients une fiddlité totale et exclusive, une chose qui n’est pas toujours possible. C’est le cas
des entreprises qui vendent des services d’abonnements, elles considerent le client comme

étant fidele s’il renouvelle son abonnement a I’échéance et infidele dans le cas contraire.

% Lafidéditéreative:
L’objectif du responsable marketing dans ce cas est d’accroitre la fidélité des clients et non
plus les rendre totalement fidéle, c’est le cas le plus courant. La conception de la fidélité dans
ce type est plus modéle, car le responsable marketing considere un client comme étant fidele

s’il effectue la plus grande partie de consommation.

A travers ces deux principes, nous pouvons déduire que la mesure de fidélité n’est pas la
méme, dans la cadre d’une fidélité absolue, la mesure ne sera pas la fidélité individuelle de

chaque client, mais c’est le taux de fidélité de I’ensemble des clients.

! LENDREVI et LEVY : Op.cit, PP. 578-579.



Chapitre 02 : lafidélisation client ; concepts et fondements 60

+ Le taux de fidélité: appeler aussi part de client, c’est un pourcentage des achats

gu’un abonné consacre a une marque au sein d’une catégorie de produits spécifiques.
5.1.2 Lafidéitéobjectiveet lafidélité subjective :*

s Lafidditéobjective:
Le responsable marketing s’intéresse principalement a ce type de fidélité en considérant que
c’est le comportement des clients qui compte et non pas leurs avis vis-a-vis du produit ou de
la marque, en se basant sur des comportements effectifs comme le comportement d’achat.
Cependant, la fidélité objective ne permet pas toujours d’apprécier toute seule la solidité de la
fidélité d’un client, en effet, il existe des clients qui sont fideles a une marque ou a un produit
par habitude sans avoir un attachement réel a la marque, d’ou la nécessité de prendre en

considération lafidélité subjective pour mesurer la solidité de lafidélité.

s Lafidditésubjective:
Cette fidédlité est fondée sur les attitudes mentales, elle est composée de trois composantes
principales:

+ Une composante cognitive : ensemble de croyance, de préférences et des opinions a
I’égard de la marque ou pour I’entreprise ;

+ Une composante affective: ensemble des sentiments de sympathie, d’affection ou
d’attachement & une marque ou un produit ;

+ Une composante conative : ensemble des intentions d’achats.

5.1.3 Lafidditépassiveet lafidditéactive :?
En se basant simultanément sur I’aspect comportemental et attitudinal, on peut distinguer

deux types defidélité : passive et active.

s Lafidditépassive:
La fidélité passive résulte des facteurs personnels ou externes qui permettent de créer un
sentiment d’attachement entre le client et la marque, et qui rend impossible pour le client de
changer de marque.

Elle peut dépendre de trois facteurs essentiels :

<+ Elle peut découler de I’inertie ;

! LENDREVI et LEVY : Op.cit, PP.579-580.
2 |bid., P.581.
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=+ Elle résulte aussi du risgue percu : le client ne veut pas changer de marque, car il
craint du risgue percu en faisant un mauvais choix ;

=+ Lafidélité forcée: c’est le cas extréme de la fidélité passive, le client fidéle, car il n’a
pas le choix, cas de monopole local par exemple, ou bien le fournisseur aréuss ale

bloguer d’une certaine fagon comme le contrat de longue dureée.

% Lafidditéactive:
La fidélité active dépend d’un attachement ou d’une préférence, de nature rationnelle ou
affective, d’un client pour une marque ou pour une entreprise. Elle est plus solide que la
fiddlité passive, car elle peut résister aux différents changements défavorables de

I’environnement.

52 Lesformesdefiddlité:
Il existe trois formes de fidélité qui sont présentées comme suit :*

Figure N° 2-8: lesformes de fidélité.

fidéité
multiple

fiddité
comme
inertie

fidélité

exclusive

Sour ce : éaborée par nos soins.

! TRINQUECOSTE (Jean-Frangois), BARBAT (Valérie) et PASSEBOIS (Juliette) : « Stratégies marketing pour
chefs de produit ; conquéte et fidélisation », édition Dareios, Cenon, 2007, PP. 95-96.
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521 Lafidditécommeinertie:
Il s’agit de I’inertie lorsque le comportement est le fruit de I’habitude c’est-a-dire qu’il y a une
répétition d’un comportement sans attachement a la marque. Dans ce cas, il n’existe pas

d’attitude positive ou négative vis-avis de la marque ou de I’entreprise.

5.2.2 Lafidéité multiple:
Nous disons que la fidélité du client est multiple, lorsqu’il est fidéle a plusieurs marques ou
produits en méme temps (par exemple, un client fidele alamarque A est, en paralléle, fidele a

d’autres marques B, C...). Donc, c’est un client mixte.

523 Lafidditéexclusive:
C’est une fidélité plus rare, ou les consommateurs sont totalement fidéeles a une seule marque

ou produit par leurs choix.

6 Lamesureet lesfacteursdelafidéitéclient.

6.1 Lamesuredelafidditéclient:
Il existe plusieurs indicateurs qui permettent & I’entreprise de mesurer la fidélité des clients :*

X/

% Le cycle de vie d’un client : en fonction du temps et du chiffre d’affaire réalisée de ce
client, permet de situer le tout niveau client, le client en déclin... etc.

% Laméthode RFM (Récence, Fréquence et Montant des achats) : consiste a avoir une
idée précise sur laqualité de la fidélité d’un client ;

¢+ L’indice de satisfaction d’un client : permet de quantifier le degré d’appréciation et de
fidélité du client ;

% Le taux de résonance d’un client : le client satisfait a tendance a faire connaitre les

produits de I’entreprise ou I’entreprise elle-méme, et a recommander I’achat aux

personnes de son entourage.

6.2 Lesprincipaux facteursdefidédité:
LEHU (Jean-Marc) aidentifié douze facteurs de jugement du consommateur qui sont résumés

dans lafigure suivante :

! DEMEURE (Claude) et BERTELOOT (Sylvain) : « Aide-mémoire marketing », édition DUNOD, 7°™ édition,
Paris. 2015, P.360.
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Figure N° 2-9: les 12 facteurs du jugement du consommateur.
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% Laqualité percuedu produit :
La qualité objective ou subjective du bien ou du service représente I’un des facteurs de base
d’évaluation, mais le consommateur a changg, il est plus au fait des indices révélateurs d’une
bonne ou d’une mauvaise qualité. En matiére de stratégie de fidélisation, la personnalisation
fait aujourd’hui I’objet d’une attention particuliere, notamment chez les praticiens du

marketing.

s Prixrelatif du produit :
Le prix est apprécié désormais en termes de pouvoir d’achat, de gain et de perte ou tout

simplement a I’aide d’une analyse comparative avec les prix proposes par la concurrence.

% Lanaturedesservices attachés:
L’évaluation de la valeur du produit ou du service par le client ne dépend pas du bien lui-
méme, mais des services qui lui sont liés comme le service aprés vents, livraison, rapidité
d’obtention... etc. ces derniers vont étre appréciés objectivement ou subjectivement pour

définir lavaleur globale du bien.

“ Notoriétédu produit et delamarque:
La communication institutionnelle joue un rdle trés important dans le renforcement de la

notoriété de I’entreprise ou de la marque qui permet de favoriser le processus de fidélisation.

¢ Image du secteur :
Les études de I’image sectorielle permettent de percevoir la valeur du comportement client a

I’égard de la catégorie de produits et/ou a I’égard des professionnels du secteur concerné.

% Image spécifique du produit ou delamarque:
Au-dela de la simple notoriété, la communication institutionnelle devra contribuer a toutes

décisions et actions de I’entreprise susceptible de valoriser la marque auprés de son public.

%+ Connaissances et expériences:
Le consommateur va désormais associer a ses sources d’information traditionnelles, des
sources personnelles issues du bouche-a-oreille, de méme que ses expériences passées, au
sujet du produit ou de la marque. Dans ce cas, la fidelité client n’est pas le fruit de la
satisfaction par rapport a son dernier achat, mais dans le cumul de toutes ses expériences

passées.!

! LEHU (Jean-Marc) : Op.cit, PP.85-88.
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% Mention, certification et autres cautions du produit :
De nombreuses entreprises développent des programmes et des actions destinés a valoriser
leur image et a obtenir des certifications, des symboles de garantie pour ses consommateurs.
L es cautions sont tous les facteurs qui permettent de rassurer le consommateur et de I’orienter
dans son choix tel que: les tests et les classements favorables de la part des associations

consumeéristes.

¢+ Pertinence de I’achat et risque percu :
Lors de sa prise de décision, le consommateur est en général confronté a une incertitude sur la
pertinence et le bien-fondé de son choix. La puissance de ce risque percu peut méme, dans

certains cas, le conduire a renoncer a la décision d’achat.

% Qualitédu point devente:
Plusieurs facteurs sont regroupés sous cette notion qui vont influencer la décision d’achat du
client qui sont : les locaux, I’environnement, I’accueil et la disponibilité du personnel, le choix
offert... etc.

s Moment du besoin :
De nombreuses enseignes élargissent leurs horaires d’ouverture dans le but d’offrir aux
consommateurs la possibilité do consommer et de satisfaire leurs besoins. Le moment et les
conditions du besoin font partie des facteurs aisément appréhendables par I’entreprise.

¢+ Temps consacré a I’achat :
Le temps consacré a I’achat représente I’un des facteurs les plus importants aux yeux des
consommateurs. De ce fait, il doit étre pris en considération dans I’élaboration de la stratégie
de fiddlisation.

7 Lesavantageset lesinconvénientsdelafidéité du client.

7.1 Lesavantagesdelafiddité:
La fidélité client représente plusieurs avantages pour I’entreprise a savoir :

7.1.1 Une meilleure connaissance du marché:
La fidélité permet de connaitre facilement les caractéristiques et besoins des consommateurs

gréce aux transactions qui se répéetent et aux contacts qui sont fréquents.

! LEHU (Jean-Marc) : Op.cit, PP.88-90.
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7.1.2 Une réduction des colts d’opération :

Des codts sont associés au processus de fidelisation d’un client, mais ces codts sont moindres
que les dépenses pour conquérir un client nouveau ou reconquérir un client perdu. Du méme
pour les personnels, car conserver un employé implique des augmentations de salaire, mais

perdre un employé est beaucoup plus dispendieux.

7.1.3 Unerentabilité potentielle progressive::
Plus un client est fidéle, plus les revenus générés par ses achats permanents permettent a

I’entreprise de diminuer le colt des investissements initiaux.

7.1.4 Unestabilisation desopérations:

Un client perdu au bénéfice d’un concurrent diminue les activités de production et de vente
d’une entreprise et réduit également ses parts de marché, cela implique une atteinte a sa
réputation et & son image.*

Il existe d’autres avantages de fidélité qui sont :2

% L’entreprise bénéficie du statut du client fidéle, qui est considéré comme influenceur
ou un conseiller favorable au produit ou a la marque aupres d’autres consommateurs ;

% Un client fidéle est un facteur d’appréciation de la valeur de I’entreprise et I’on
reconnait au celui-ci une prédisposition a adopter une forme innovante du produit qu’il
achéte;

s Les consommateurs fidéles peuvent devenir de réels Co-développeurs dans le

processus d’innovation des entreprises.

7.2 Lesinconvénientsdelafiddité:

Comme lafidélité & des avantages, €lle représente également certainsinconvénients :®

% Dans certains cas, la fidélité de la clientele peut étre un frein au développement des
marques: une clientéle fidéle est une clientéle vieillissante et cela peut avoir des
conséquences néfastes sur I’image de I’entreprise auprés d’un nouveau marché ;

% La fidélité n’est pas une stratégie intéressante que sous certaines conditions: I’action
de fiddlité peut étre difficile ou limitée pour des produits d’achat routinier a faible

niveau d’implication.

! ROBINSON (Fred), MICHEL (Paré) et avec la collaboration de TRUDEL (Daniel) : Op.cit, P.206.
2 TRINQUECOSTE (Jean-Francois), BARBAT (Valérie) et PASSEBOIS (Juliette) : Op.cit, P.97.
3 .

Ibid., P.98.
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8 Lardation entre satisfaction et fidélité.

Il existe bien un lien entre la satisfaction et la fidéité en ce sens ou un client satisfait sera a

priori enclin &une certaine fiddlité :*
Performance —» Satisfaction —» Rétention —, Profit.

Plus le client est satisfait de ses achats, plusil a de la chance de racheter ultérieurement, cette
évidence ne se traduit pas par I’existence d’un lien automatique entre la satisfaction et la
fiddité.”

Ainsi, la satisfaction ne conduit pas nécessairement a la fidélité, car un client insatisfait d’un
produit, il a une forte chance de ne pas I’acheter une autre fois, mais il n’est pas certain qu’un

client satisfait seratoujours un client fidéle.®

La satisfaction et la fidélité ne sont pas liées d’une maniére forte et linéaire parce que les
clients ne se comportent pas d’une maniere rationnelle dans leurs achats, du fait qu’ils sont
influencés par des attitudes émotionnelles de confiance ou de sympathie qui peuvent les

conduire & changer de fournisseurs ou de rester fidéles malgré leurs insatisfactions.”

! LEHU (Jean-Marc) : Op.cit, P.104.

2 LENDREVIE, LEVY et LINDON : Op.cit, P.874.

% |dem.

* LENDREVIE, LEVY et LINDON : Op.cit, PP. 874-875.
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En termes de ce chapitre, nous avons constaté que la satisfaction constitue un préalable
indispensable a la fidélité rédle et que cette derniére ne se mesure pas uniguement au
comportement de ré-achat d’un client, mais nécessite aussi une attitude favorable a la marque

ou au produit.

Ainsi, il existe un lien étroit entre la satisfaction client et la rentabilité de I’entreprise du
moment que, un client satisfait sera plus fidéle a I’entreprise et que cette fidélité est une
source de rentabilité pour I’entreprise.

La fidélisation de la clientéle est une démarche trés importante dans les entreprises
d’aujourd’hui, car elle contribue a la survie et le développement de ces derniers, sauf que si la
politique de fidélisation excessive, donc 13, peut présenter une véritable menace pour
I’entreprise, car elle peut conduire a un vieillissement de la clientele et a un repositionnement

de lamarque.
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Dans ce troisieme chapitre, nous allons consacrer la premiére section a la présentation de la
Trust Bank Algeria ou nous avons effectué notre stage pratique, la deuxiéme section est déedié
al enquéte gue nous avons entrepris aupres des clients de la Trust Bank Algeriaet a I’analyse

des résultats obtenus.

Section 01 : présentation généraledela Trust Bank ALGERIA.
Cette section sera consacrée a identifier I’organisme dans lequel nous avons effectué notre

stage, nous allons présenter le holding et la Trust Bank Algeria, les différents produits et

services du laTBA® et enfin la stratégie relationnelle de la banque.

1 Présentation et missionsdu HOL DING.

1.1 Présentation du HOLDING :

LaTRUST BANK ALGERIA est unefiliale du groupe Trust International, qui elle-méme fait
partie du Holding « Nest Investments », Ltd qui est basé a Chypre et implanté dans plusieurs
pays dans le monde et dont le capital est détenu en majorité par les membres de la
famille « Abu Nahl » Nest Investments Holding, Ltd a investi dans divers secteurs
d’activités, notamment les services financiers, I’assurance, la réassurance, le développement
de I’immobilier, I’industrie et le tourisme, elle a enregistré des succés important notamment

dans |es pays du moyen orient.?

Le Holding « Nest Investment Ltd » est composé de plusieurs filiales qui operent dans plus de
22 pays dont: I’Algérie, les Etats-Unis d’Amérique, I’Espagne, I’Angleterre, le Qatar,
Chypre, Bahrein, la Jordanie, le Liban, la Palestine, I’ Arabie Saoudite... etc. il existe depuis
plusde 17 ans, il emploie plus de 600 personnes.

Le groupe Nest Investments Holding LTD, est présent en Algérie avec plusieurs entreprises, a
savoir: Trust Bank Algeria, Trust Algeria Investment, Trust Algeria Assurance et
Réassurance, Trust Industrie, Trust Real Estate et World Trade Center Algeria.

L’objectif du groupe est de fournir un service personnalisé de qualité a ses clients ou qu’ils
soient. Il se base sur les compétences et I’expertise locales du pays dans lequel il s’implante,
garantissant la continuité et le soutien a ses clients, tout en ajoutant de la valeur a I’économie

locale en améiorant les capitaux de ses groupes.

' TRUST BANK ALGERIA.
2 www.trustbank.dz
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1.2 Lesmissionsdu Holding :*

Le Holding présente plusieurs missions qui sont :

+«+ Creer des unités d’affaires qui se concentrent sur des matieres spécifiques gérer par
des gens spécialisés hautement qualifiés ;

+ Développer des produits et services autour de marques fortes associées a I’excellence
du service, defiabilité et rapport colt — efficacite.

+«+ Consolider et développer le groupe d’une maniere stable et durable dans les secteurs
d’activités existants, aing que de s’aventurer dans de nouveaux secteurs a chaque fois

qu’il aura I’occasion.

2 Présentation dela Trust Bank Algeria.

Trust Bank Algeria (TBA) est une banque de droit algérien a capitaux privés. Elle a été créee
le 14 avril 2002, sous la forme de société par actions (SPA) avec un capital initial de 750

millions de dinars, et est devenue opérationnelle depuis|e 06 avril 2003.

Le capital de la Trust Bank Algeria a été augmenté a 2.5 milliards en 2003, & 10 milliards de
dinars en 2009 puis a 13 milliards de dinars en 2012, et ce, conformément a la réglementation
fixant le capital minimum des Banques et Etablissements Financiers en Algérie.

Le capital de labanque a été porté en 2012 & 13 milliards de dinars.

L’actionnariat de la banque est composé des membres fondateurs suivants.

1 \www.trustbank.dz
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Tableau N° 3-1 : Actionnariat de la Trust Bank Algeria.

Actionnaires Montant en DZD %

Trust Algeria Investment Co 4 888 000 000,00 37.60 %
Jordan Exatriates Investments Holding Company 1 950 000 000,00 15 %
Trust Algeria Assurances & Réassurances 1 872 000 000,00 14.40 %
Qatar Genera Insurance and Reinsurance 1 040 000 000,00 8%
Ghazi Kamel Abu Nahl 780 000 000,00 6 %
Trust International Insurance Co (Ramallah-Palestine) | 650 000 000,00 5%
Jamal Kamel Abu Nahl 650 000 000,00 5%
Trust International Insurance — Co(Cyprus) 260 000 000,00 2%
Radi Shaker D. Elnatsha 260 000 000,00 2%
Sheikh Nasser Ali Saud Al Thani 260 000 000,00 2%
Kamel Ghazi Abu Nahl 130 000 000,00 1%
Fadi Ghazi Abu Nahl 130 000 000,00 1%
Hamed Ghazi Abu Nahl 130 000 000,00 1%
Total 13 000 000 000,00 100 %

Sour ce : document interne ala Trust Bank Algeria

D’apres le tableau, nous avons constaté que 51 % du capital de la Trust Bank Algeria est

détenu par :

s Trust Algerialnvestment Co ;
% Trust Algeria Assurances & Réassurances.

2.1 Composition du conseil d’administration :
Le conseil d’administration détermine les orientations de I’activité de la banque et veille a
leur mise en ceuvre. Ce conseil est présidé par M.GHAZI Kamel Abu Nahl et il est compose

des membres que nous allons présenter dans le tableau suivant :
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Tableau N° 3-2 : composition du conseil d’administration.

Le conseil d’administration

Président Ghazi Kamel Abu Nahl
Vice- Président Sheikh Nasser Ben Ali Al Thani
Membre Jama Kamel Abu Nahl

Membre : au titre Holding Invest Jordanie Abdallah Berrage

Membre : au titre Trust International Chypre | Kamel Abu Nahl

Sour ce : document interne ala Trust Bank Algeria.

Le conseil d’administration se compose de plusieurs comités, actuellement les quatre comités
qui sont opérationnels et qui assiste au conseil d’administration de la banque sont :

s Comité Exeécutif : qui est compose de : Sheikh Nasser Ali Ben Saoud Al Thani, Jamal
Ghazi Abu Nahl et Abdallah Berrage (secrétaire).

% Comité d’Audit : Walid Al Sadi, Kamel Ghazi Abu Nahl et Farid Benbouzid.

% Comité de compensation : Fatiha Khellal, Ghazi Kamel Abu Nahl, Sheikh Nasser et
Djamel Salem Cherif (Secrétaire).

+ ComitédeRisque: Farid Benbouzid, Kamel Ghazi Abu Nahl et Walid Sa&d.

2.2 Présentation deladirection générale:

La direction géenérale de la Trust Bank Algeria est représentée par Monsieur Senouci OULD
KABLIA, Directeur Général depuis mai 2012, assisté pour cette mission par Monsieur
Mohamed Samir TIFOUR, Directeur Général Adjoint chargé du « Banking ».

s Lesdifférents comitésdeladirection géenérale:

Les comités de la direction générale sont des comités internes de la banque, habilités a statuer
sur les différents aspects managériaux de la banque. Ces comités se réunissent

périodiquement :

+ Comité de Management ;

+ Comite ALCO;

+ Risk management Committee;;

+ Comité Validation de Procédures ;

+ Comité Informatique ;



Chapitre 03 : lerdle du marketing relationnel danslafidéisation dela
clientdledela TRUST BANK ALGERIA. 74

#+ Comité Crédit Corporate, Retail et Recouvrement ;
+ Hygiene et Sécurité.

2.3 Reéseau commercial dela Trust Bank Algeria:

La Trust Bank Algeria (TBA) dispose 16 agences opérationnelles qui quadrillent les
principales villes du pays de différentes régions (Centre, Est et Ouest) qui sont: Alger (9
agences: Hydra (Direction Général), Kouba, Chéraga, Hussein Day, Bir Khadem, Ain
Bénian, Didouche Mourad, Ouled Fayet, Rouiba et Guichet Baraki); Sétif;
Blida; Oran ; Tlemcen ; Bgaia; Bordj Bou Arrerid] ; Batna.

Dans le cadre da sa politique globale de modernisation et de développement de son réseau
commercial, Trust Bank Algeria a engagé de nombreuses actions en 2014, I’objectif principal
étant de rentabiliser au mieux ses agences et recenser ses efforts sur celles qui sont
performantes. En terme opérationnel, ces actions sont matéridisees par plusieurs

développements et aménagements, a savoir I’implantation de nouvelles agences.

En application du plan d’extension du réseau d’exploitation de la TBA arrété par la Banque en
2012, la prospection engagée dans ce sens a permis la concrétisation de quatre (04) nouvelles
implantations comme suit : Agence de Sidi Bl Abbés ; Agence de Mostaganem ; Agence de
Skikda et Agence de Bouira

24 Lesproduitset servicesdela Trust Bank Algeria:
La Trust Bank Algeria offre a sa clientéle tous les services et les produits bancaires de type

classique qui sont les suivants :

% Lescomptesbancaires: Plusieurs comptes disponibles qui sont :
+ Compte Courant : c’est un compte reserve aux commercants et industriels ;
#+ Compte Chéque : destiné aux particuliers;
+ Compte Devise: un compte de dép6t a vue productif d’intéréts servis par la banque
d’Algérie et libellé en une monnaie étrangére ;
+ Compte CEDAC : Compte En Dinars Algérien Convertible ;
#* Compte INR (Intérieurs Non Résidants).
¢+ Les produits d’épargne :
4 LelLivret Epargne TAWFIR ;
4+ LelLivret Epargne TAWFIR Junior ;
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Ces deux formules d’épargne permettent aux clients de constituer un capital pour eux et pour
leurs enfants tout en bénéficiant d’une rémunération attrayante sans aucune commission
prélevée lors des transactions effectuées, pas de frais de tenue de compte, et avec la possibilité
d’effectuer des opérations déplacées aupres de n’importe quelle agence du réseau TBA, ainsi

permettent un virement automatique permanent de compte cheque vers le compte d’épargne.

“ Lesplacements spécifiques:
+ Certificat d’investissement : titre de placement participatif sur une durée alant de 3
mois a 60 mois;
* Les bons de caisse: ce produit est destiné tant aux clients particuliers qu’aux
entreprises ;
+ Les Dépbts a Terme participatifs: compte de placement participatif sur une durée

alant de 3 moisa 60 mois.
L es bénéfices obtenus sont cal cul és suivant le montant et 1a durée du placement.

% Lescréditsbancaires:

+ Lescrédits directs d’exploitation : sont des crédits d’accompagnement de trésorerie ;

+ Lescrédits indirects d’exploitation : des crédits par signature tels que : les cautions ;

+ Les crédits d’investissements : financement de I’investissement a moyen terme comme
les équipements médicaux, industriels, informatiques... etc.

+ Lescréditsimmobiliers.

% Opérations commer ce extérieur : Crédit et remise documentaire, Garantie bancaire et Le
transfert libre.

% La bancassurance: En partenariat avec la Trust Algeria Assurance & réassurance, la
banque commercialise des produits d’assurance plan de protection de crédits, plan de
protection d’épargne, plan de protection de prospérité... etc.

s Autresproduits:

+ TAWFIR Participatif : est un compte de placement a vue pour les clients qui désirent
investir et faire fructifier leurs dépots, les gains seront distribués aux clients suivant
leurs participations dans le projet de la banque dans le cadre des opérations de

financement spécifiques ;
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*+ Vente atempérament : permet de financer les clients (professionnel ou entreprise) afin
d’acquerir des biens et des équipements (matieres premieres, produits semi-finis..)
avec un taux de marge bénéficiaire fixe durant toute la période de remboursement ;
Virement ;

Gestion de portefeuille ;

Extrait de compte ;

Transfert ;

= & F F

3 Lesnouveaux produits et servicesdela Trust Bank.

Suite aux produits précédents, la Trust Bank Algeria offre d’autres produits et services:
3.1 MasterCard Travel TRUST et |la CarteInterbancaire CIB :
3.1.1 MasterCard Travel TRUST :

s Description du MasterCard Travel TRUST :
MasterCard Travel est une carte internationale prépayée, jusqu’a 24 mois, rechargeable,
libellée en monnaie « Euro » pouvant étre utilisee dans tous les établissements et points de

vente possedant un terminal de paiement é ectronique TPE, affichant le logo MasterCard.

Elle permet a I'utilisateur d’effectuer, a concurrence du solde de sa carte les opérations

suivantes :

+ Retraits d’espéces dans les distributeurs automatiques de billets ou guichet
automatique de banque ;
*+ Reglement d’achats de biens ou de service chez les commercants ou sur internet.

Pour avoir cette carte, il suffit juste d’avoir un compte chégue, un compte épargne et un
compte devise suffisamment alimentés a I’effet d’acquérir ou de recharger une carte
MasterCard Travel. Le rechargement de la carte se fait simplement par virement a partir du
compte ouvert auprés d’une agence TBA vers le compte carte dedié au rechargement du
MasterCard.

% Lesavantagesdu MasterCard Travd :
La carte MasterCard présente plusieurs avantages a savoir :
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* Elle est acceptée par 35 millions de commerces et 1.9 million de distributeurs de
billets atraversle monde;
+ Elle posséde un plafond de paiement pouvant aller jusqu’a 1500 Euro/Mois;;
+ Permet a celui qui I’a possédé de déterminer son budget et controler ses dépenses en
fonction des limites de la carte ;
+ Permet d’effectuer des achats aupres des marchands ou des web marchands ;
+ Permet de disposer de I’argent a tout moment dans le monde entier dans la monnaie
locale du pays;
* Elle permet de recevoir des notifications d’activation, de rechargements et d’exécution
de transactions par e-mail et SMS.
3.1.2 ServiceCartelnterbancaireCIB:

Description dela Carte Inter Bancaire:

La Trust Bank Algeria offre a ses clients (particuliers, salariés, commercants, professionnels)

I’occasion de benéficier d’une gamme de cartes monétiques Trust CIB pour un meilleur mode

de retrait paiement grace a un revenu permanent sur leur compte ouvert aupres de I’une des

agences de la banque. La durée de validité de la carte CIB est de deux ans et €lle se renouvelle

automati quement.

X/
L X4

Fonctionnalitédelacarte CIB :

Lestitulaires de la carte Trust CIB peuvent :

4+ Régler des achats et services sur les terminaux de paiement électroniques
(TPE), installés au niveau des commercants acceptants le réseau CIB ;

+ Effectuer des retraits sur tous les distributeurs automatiques de billets (DAB)
ou guichets automatiques de banque (GAB) connectés au réseau monétique
interbancaire portant lelogo CIB ;

4+ Consulte le solde de leur compte sur GAB Trust Bank Algeria.

% LesavantagesdelacarteCIB :

# Pratique et smple autiliser ;
«+ Permet d’effectuer des retraits et des paiements7j/7 et 24 h/24 sur tout le
réseau monétique interbancaire CIB ;

4+ Garantie une sécurité renforcée (carte a puce) ;
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#+ Les comptes des clients sont gérés en temps réel gréce a un systéme de

traitement sécurisé, performant et fiable.
3.2 ServiceHISSABI et MENZELLI :
3.21 ServiceHISSABI :

¢ Description du service HISSABI :
Pour accompagner ses clients, la TBA met a leurs dispositions un nouveau service HISSABI
qui est un mode de consultation de compte a travers le téléphone portable. Ce service permet
aux clients ou qu’ils soient de procéder a des opérations non transactionnelles (24 h/24 et 7j/7)
sur leurs comptes en envoyant un simple SMS. Il permet aux clients d’accéder a leurs
informations de compte en envoyant une demande de service par SMS et le client recoit une
réponse par le méme canal. Afin de bénéficier de ce service, le client doit s’abonner aupres de

son agence.

% Lesfonctionnalités du service HI SSABI :
4+ Consultation du solde des comptes (cheque, épargne, devise) ;
% Consultation de la situation globale des comptes ;
4+ Demande d’un mini relevé derniers mouvements pour les comptes chéques ;
+ Consultation des taux de change billets de banque et commercid ;

4+ Demande de carnet de chéques de 10, 25 et 50 formules ;
3.22 ServiceMENZELLI :

% Description du service MENZELLI :
MANZELLI est un crédit immobilier a moyen et long terme remboursable par mensualité, il
est destiné aux particuliers (salarié commercant) et professionnels (avocats, médecins et
comptables) pour financer : L’acquisition d’une habitation neuve ou aupres d’un particulier,
I’achat du bien immobilier a usage d’habitation, une opération a construction immobiliere a

usage d’habitation des travaux d’aménagement, auto - construction.

% Conditions d’octroi du crédit immobilier MENZELLI :
Pour bénéficier de service MENZELLI, le client doit avoir plusieurs conditions :

+ Avoir lanationalité algérienne ;

+ Avoir lacapacité juridique de contracter un crédit (18 ansrévolus) ;
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4 Age maximum 65 ans ala date de |a derniére échéance ;

4 Justifier d’un revenu mensuel permanent.
3.3 Leservice TB@NET et TB@_ Mailing :
331 Leservice TB@NET :

¢ Description du service TB@NET :
TB@NET est un service permanent 24 h/24 et 7j/7 qui permet aux clients de consulter les
soldes de leurs comptes et d’éditer leurs relevés, a distance et en toute sécurité, et cela, via
internet. Pour pouvoir bénéficier du service TB@NET, les clients doivent s’abonner aupres de
leurs agences.

+» Fonctionnalitésdu service TB@NET :
Deux types de TB@NET que nous allons voir dans | e tableau suivant

Tableau N° 3-3 : Fonctionnalités du service TB@NET.

TB@NET Personnd TB@NET Professionnel

¢ Consulter les soldes des comptes;; %+ Consulter les soldes des comptes;

< Editer les relevés de compte ou les < Editer les relevés de compte ou les
télécharger sous format Excel et télécharger sous format Excel et
PDF; PDF;

%+ Consulter les coordonnées de toutes + Consulter les coordonnées de toutes
les agences de la Trust Bank Algeria; les agences de la Trust Bank Algeria;

% Consulter les taux de change « Consulter les taux de change
commerciaux des différentes devises; commerciaux des différentes devises;

< Echanger des messages avec les < Echanger des messages avec les
conselllers. conseillers.

% Consulter les encours de LC, cautions
et avals.

Sour ce : élaboré par nos soins.

% Lesavantagesde TB@NET :
+ Facilité d’utilisation : une simple connexion et un code personnalisé ;
# Sécurité et confidentiaité: la confidentialité des opérations sera garantie par
un systeme de cryptage tres performant ;
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+ Rapidité et instantanéité : accés aux informations relatives au compte en temps
reel ;

+ Design : une présentation du service convivia agréable et facile autiliser ;

4 Disponibilité 24 h/24 et 7j/7 ;

4+ Permet au client de gagner du temps par un simpleclic... etc.
332 ServiceTB@_Mailing:

« Description du service TB]|@_Mailing :
Trust Bank Algeria pour répondre aux besoins de ses clients, met en place un nouveau service
moderne, souple est sécurisé qui est le TB@_Mailing. C’est un service novateur permet aux
clients de recevoir des e-mails sur leurs boites électroniques, contenant les avis relatifs aux
opérations effectuées régulierement sur leurs comptes bancaires. TB@_Mailing assure aux
clients la réception d’une multitude d’avis suivant leurs profils et leurs besoins, les clients
peuvent ains prendre connaissance a distance et en temps réel des mouvements effectués sur

leurs comptes.

% Fonctionnalitésdu service TB@_Mailing :

Leservice TB@_Mailing est composé de deux packs selon le type de clientéle.

4 Pack pour les particuliers: pour les versements, retraits, virements émis et
recus, sort de cheque et paiement chéque ;

# Pack pour les entreprises: trois types de pack sont mis a la disposition des
entreprises :

+ Pack DZD : versement, retraits, virements émis et recus, sort de chéque et
effets, paiement chéque et effets;

# Pack Commex : ouverture et modification Credoc, transferts vers I’étranger,
copies des swifts;

+ Pack CORPORATE : incluant tous les services DZD et Commex.

34 ServiceTAWFIR et TAWFIR +:

s Description du service TAWFIR :
TAWEFIR est un compte d’épargne qui permet au client de faire fructifier son argent et qui
sera disponible & tout moment. Plus le solde du compte épargne est important, plus le taux

d’intérét qui lui sera servi sera important.
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TAWEFIR offre un service de virement permanent qui permet au client d’alimenter son compte
d’épargne de maniére réguliere et automatique a partir de son compte cheque, et ce, en

choisissant le montant et les dates périodiques, ce service est appelé TAWFIR +.

+ Lesavantagesdu service TAWFIR +:
% C’est un service gratuit ;
« La sécurité des opérations assurée par le systeme d’information ;
4 Simplicité d’utilisation en signant un seul ordre de virement permanent ;
4+ Permet de gagner du temps, le client n’est plus obligé de se déplacer pour
effectuer un virement ;

+ Gratuité des virements vers les comptes d’épargne.

4+ Lesmodalitésdefonctionnement de TAWFIR + :

# Virer & partir du compte de chéque d’un client, régulierement une somme
déterminée par lui-méme vers son compte d’épargne « Tawfir » ou « Tawfir Junior » ;

+ Virer vers le compte épargne du client toute somme qui dépasse un seuil
prédéfini (par [ui-méme) sur son compte chéque ;

# Virer toute somme disponible sur le compte chéque d’un client de fagcon a y
maintenir un seuil minimum fixé par le client sur son compte épargne « Tawfir » ou
« Tawfir Junior ».

35 ServiceTrust MOBILITE et XPRESSMONEY :
351 ServiceTrust MOBILITE :

+ Description du service MOBILITE :
La Trust Bank Algeria met a disposition de ses clients le service Mobilité afin de leur offrir
une liberté de leurs déplacements. Gréce a ce service, facile, simple et pratique, les clients
peuvent effectuer toutes leurs opérations de versements, retraits, virements, chéques de
banque et méme de remises de chéques dans I’une des agences du réseau Trust Bank Algeria

de leurs choix.



Chapitre 03 : lerdle du marketing relationnel danslafidéisation dela
clientdledela TRUST BANK ALGERIA. 82

352 Service XPRESSMONEY :

# Description du service XPRESS MONEY
Xpress money est un service de transfert d’argent, il permet au client particulier et client de
passage de recevoir des virements en devise de I’étranger totalement convertis en dinars

algériens.

+ Fonctionnalités du service XPRESSMONEY :
Le client n’a qu’a fournir ses informations personnelles ainsi que celles de I’émetteur a la
personne chargée de service Xpress money :le nom, le prénom, I’adresse et le N° XPIN

envoye par I’émetteur.

+ Lesavantagesdu service XPRESSMONEY :
+ Un service securisé selon les normes internationales ;
# Permet de recevoir de I’argent de I’éranger convertible en dinar algérien ;
«+ Un servicerapide et simple.

4 Lastratégierdationnelledela Trust Bank Algeria.

« L’accueil :

Il est le premier moyen de jouer sur les relations clients. Le service d’accueil est trés bien
organisé a la Trust Bank avec des conseillers clientéles qui ont pour mission de tres bien

accueillir le client dés son entrée dans la banque, I’orienter vers le service qu’il cherche.
s Mailing et e-Mailing :

La Trust Bank utilise le mailing afin d’informer et de maintenir le contact avec ses clients.la
TBA utilise le service TB@_Mailing pour assurer aux clients la réception d’une multitude
d’avis relatifs aux opérations effectuées réguliérement sur leurs comptes bancaires suivant
leurs profils et leurs besoins. Ains que le service TB@NET qui permet aux clients de

consulter les soldes de leurs comptes a distance et en toute sécurité.

La TBA utilise ces services afin de construire une relation durable avec ses clients.
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% LesSMS:

La TBA accompagne ses clients en mettant a leurs dispositions un nouveau service HISSABI
afin qu’ils puissent la contacter a tout moment et ou qu’ils soient. Ce service permet de
procéder a des opérations non transactionnelles (24 h/24 et 7j/7) sur leurs comptes en
envoyant un simple SMS. |l est utilisé aussi pour informer les clients des nouvelles offres et

des nouveaux services de la banque.
s Ledteinternet :

Le site internet de la Trust Bank est accessible via le www.trustbank.dz ou www.trust-bank-

algeria.com qui regroupe plusieurs rubriques concernant la présentation de la banque, les

services, le service client, réclamations.... etc.
% Lagestion desréclamations clients:

La réclamation client est toute expression de mécontentement adressée a la banque,
concernant ses produits ou le processus de traitement des opérations, dugquel une solution est
explicitement ou implicitement attendue. Elle est le premier indicateur « qualité» d’une

entreprise qui indique des sources d’amélioration pour toutes les fonctions de I’entreprise.
Les clients peuvent utiliser plusieurs canaux de communication tels que :

+ Tééphone, Fax, courrier et Email ;

* Agence, direction générale et structures centrales;

+ Formulaire sur le WEB (voir annexe n°4) ;

+ Registre de doléance, une lecture hebdomadaire doit étre faite par le responsable

d’agence.

Le traitement des réclamations clients au sein de la TBA répond a plusieurs objectifs en

matiere de ce qui suit :

4 L’amélioration de la satisfaction client ;
+ Fidéisationduclient ;
+ Amélioration d’image de marque de la banque ;

+ |dentification des manquements et pratiques inadéquats ;
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La Trust Bank a développé un outil pour la gestion des réclamations. Celui-ci se présente sous
forme d’une base de donneées qui recueille toutes les réclamations des clients, et garantit le
suivi maitrisé de celles-ci. || permet au chargé des réclamations une gestion rationnelle, et ce,
en commencant par I’enregistrement et le suivi du traitement avec une tracabilité depuis

I’ouverture de la requéte jusqu’a sa cléture ;
Le processus de traitement de laréclamation dans la TBA se déroulera comme suit :

+ Au niveau agence, dés la réception de la réclamation a travers, les différents canaux
cités précédemment, I’'un des intervenants doit rédiger la réclamation via Outlook et
I’envoyer au délégué GRC (Gestion des Réclamations Clients) ;

4 Le délégué GRC enregistre la réclamation dans I’outil GRC. A noter qu’un accusé de
réception est généré par I’application sous forme de lettre d’attente qui sera envoyée
au client (voir annexe n°5) ;

+ Il transmet la réclamation, via I’outil, a la structure concernée en mettant en copie son
superviseur, e responsable du département soutien et suivi réseau ;

+ La structure concernée procéde au traitement de la réclamation et transmet une
proposition de solution dans les 48 heures suivant la date de réception de la
réclamation au délégué GRC ;

+ Le délégué GRC transfére la réponse proposée a I’agence du client ;

'S

L’agence contacte le client pour I’informer des suites données a sa réclamation ;
# Clo6ture de la réclamation : soit le client est satisfait de la réponse, soit il n’est pas
satisfait.

Les délais de traitement sont déterminés selon le degré d’importance et la complexité de la

reguéte dont la durée maximale de réponse ne peut dépasser les 72 heures.

La gestion des réclamations client permet a la TBA de mieux satisfaire ses clients et de les
fidélise.
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Section 02 : Présentation de I’enquéte et I’analyse des résultats.

Afin de mener a bien notre étude, et dans le but de déterminer le rdle du marketing relationnel
dans la fidélisation de la clientéle au niveau de la Trust Bank, nous alons effectuer une
analyse par questionnaire afin d’apporter des réponses aux différentes hypothéses émises au
début de ce travail.

1 Présentation de I’enquéte.

1.1 Meéthodologie de I’enquéte :

Les études quantitatives sont I’'une des méthodes les plus utilisées pour I’obtention
d’informations indispensables au choix rationnel et a la mise en ceuvre de la stratégie
commerciale de I’entreprise. Afin d’apporter un contenu concret a notre travail, nous avons
élaboré un questionnaire que nous avons distribué sur le terrain a un certain nombre de clients
de labanque.

Pour faire une étude quantitative, il faut interroger I’ensemble des éléments qui constitue la
population concernée, cependant pour des raisons, tant d’ordre pratique qu’économique, il
faudra contenter de n’en interroger qu’une petite fraction appelée échantillon.

1.2 L’objet de I’enquéte:
Pour notre étude, nous avons jugé utile d’effectuer une enquéte aupres des clients de la Trust

Bank afin d’atteindre les objectifs suivants :

¢+ Connaitre la perception du client vis-a-vis de leurs relations avec la banque ;

¢+ Mesurer la satisfaction des clients de la TBA a I’égard de ses produits et services ;
¢+ Connaitre la perception des clients envers I’accueil au niveau de la banque ;

s Déerminer ledegré defiddité desclientsdalaTBA ;

s Déterminer lerble du marketing relationnel danslafidélisation des clients de la TBA.
1.3 L’eéchantillonnage :

1.3.1 La méthode d’échantillonnage :
L’echantillonnage est une méthode statistique qui permet la construction d’un groupe réduit
de personnes appelé échantillon, afin d’obtenir une connaissance rapprochée des

caractéristiques de la popul ation étudiée.
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L’échantillon est un groupe de personnes ayant les mémes caractéristiques que la population
de base a &udier.

Dans notre enquéte, nous avons opté pour la méthode empirique (non probabiliste) qui se
réalise sur aucune base de sondage. Pour ce faire, plusieurs techniques sont utilisées, nous
avons choisi d’utiliser la méthode de convenance qui est composée d’éléments obtenus sans
volonté de constituer un échantillon qui soit représentatif de la population d’enquéte, mais
utilisant toute personne acceptant de participer a I’étude. Ces personnes ont été interrogées au

niveau de deux agences de la banque.

1.3.2 Lataille de I’échantillon :
Nous avons constitué un échantillon de 100 individus afin de pouvoir présenter une étude qui
se rapproche le plus de la réalité du marché (plus la taille est importante, plus le degré de
précision augmente).
Nous avons choisi la taille de I’échantillon en tenant compte de :

++ Budget (capacité financiere pour la réalisation de notre enquéte) ;

+« Lacontrainte de temps.

1.4 Laconception dequestionnaire:

Le questionnaire peut étre défini comme : « une technique directe d’investigation scientifique
utilisee aupres d’individus qui permet de les interroger de facon directive et de faire un
préléevement quantitatif en vue de trouver des relations mathématiques et de faire des

compar aisons chiffrées ».*

Notre questionnaire est présenté sous forme d’un plan en 3 parties :

¢+ Introduction par un petit texte présentant I’objet du questionnaire ;

%+ Lecorps du questionnaire ;

s Lafichesignaétique.
Notre questionnaire s’adresse aux clients de la banque TBA, il comprend 14 questions qui
nous permettront de générer I’information nécessaire a I’accomplissement des objectifs de

notre étude.

Les types de questions utilisées sont :

L CHABANI (Smail), OUACHRINE (Hassane) : « Guide de méthodologie de la recherche en science sociale »,
édition Taleb Impression, 1% é&dition, Alger, 2013, P.77.
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¢+ Questions dichotomiques : €elles offrent que deux choix de réponses, celle-ci devrait étre
unique, le répondant doit choisir une seule réponse (connai ssez-vous les nouveaux Services
offertspar laTrust Bank ?  Oui [ Non(l );

% Questions a choix multiples, mais a une seule réponse permise : ces questions offrent un
éventail de réponses a la personne interrogée, mais sa réponse doit étre unique : (comment
trouvez-vous la  qualité  d’accueil au sein de la  Trust Bank?
Agréable’] peuagréablel] Désagréable(]);

% Questions a plusieurs réponses permises: le répondant peut choisir plusieurs
réponses (quels sont les canaux de communication utilisés par la TBA pour vous
contacter ? Téléphone [l E-mailing ] Faceaface(] Mailingll SMS1 Fax [

Autres’]) ;

¢+ Les questions sous forme d’échelle : Ce sont des questions destinées a évaluer les prises de
position des individus sur des variables psychologiques, se sont généralement des échelles
d’attitude, nous avons utilisé I’échelle de Likert et I’échelle a support sémantique (sur une
échelle de 1 a 5 comment estimez-vous le degré de personnalisation de votre

Relation avec votrebanque? 111 20 30 4 1] 5 01).

1.5 Laméthode d’administration du questionnaire:

Dans notre travail, le mode d’administration choisi est celui de I’enquéte en face a face, car la
présence de I’enquéteur permet de motiver le répondant, d’élucider les réponses confuses, de
limiter les erreurs de réponses et de contréler en temps réel la constitution de I’échantillon, ce

mode de recueil est assurer généralement une trés bonne qualité d’information.

La durée de réalisation de notre enquéte est de trois semaines, deux semaines pour la collecte
des informations auprés des clients dans 02 agences de la TBA : Bir Khadem et Ain El
Bénian dans la Wilaya d’Alger, et une autre semaine pour le traitement et I’analyse des

résultats.
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2 L’analyse des résultats de I’enquéte.

Pour le traitement des informations, nous avons utilisé le logiciel Excel pour letri aplat et le

logiciel statistique SPSS pour letri croisé.

2.1 Lafichesignalétique:
L’objectif est d’identifier le profil des différents enquétés a travers :

« Le sexe: Le tableau ci-dessous est relatif a la répartition de I’échantillon choisi selon le

sexe.
Sexe Effectifs Pourcentage

Homme 57 57%

Femme 43 43%

Total 100 100%

Cetableau est représenté dans la figure suivante :

L e sexe

®E Homme
Femme

Cette figure nous renseigne que la mgjorité (57 %) de la population interrogée représente la

catégorie homme contre 43 % qui sont des femmes.
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% L’age: Cette question a été mise en place afin de connaitre les tranches d’&ges de notre

échantillon.

L es résultats obtenus sont résumés dans | e tableau ci-dessous.

L’ age Effectifs Pourcentage
Moins du 25 ans 11 11%
Entre 25 et 30 ans 24 24%
Entre 31 et 40 ans 39 39%
Plus de 40 ans 26 26%
Tota 100 100%

Cetableau est représenté comme suit :

L'age

® Moinsdu 25 ans
= Entre 25 et 30 ans
® Entre 31 et 40 ans
= Plusdu 40 ans

Notre échantillon est composé de 39% des clients dont I’age est entre 30 et 40 ans, c’est la
catégorie la plus dominante, et puis celle qui ont plus de 40 ans qui est aussi importante avec
un pourcentage de 26%, suivis de la catégorie entre 25 et 30 ans qui est plus au moins
importants, elle représente environ 24%. Par ailleurs, le pourcentage des personnes ayant

moins de 25 ans ne représente que 11%.
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% Catégorie socioprofessionnelle : dans cette question, nous nous intéressons aux catégories

socioprofessionnelles de notre échantillon.

Profession Effectifs Pourcentage
Etudiant 4 4%
Chef d’entreprise 18 18%
Salarié 27 27%
Commercant 31 31%
Profession libérale 12 12%
Retraité 3 3%
Enseignant 5 5%
Total 100 100%
La profession

® Etudiant

u Chef d'entreprise
E Saarié

= Commercant

u Profession libérale
H Retraité

u Enseignant

Dans ce cas, le but était de toucher toutes les catégories socioprofessionnelles pour diversifier
la nature des informations recueillies, notre échantillon est composé majoritairement des
commergants (es) ce qui représente 31%, ils sont suivis par les salariés qui représentent 27%
de notre échantillon, juste aprés nous retrouvons les chefs d’entreprise avec 18%. Puis ceux
qui exercent des professions libérales avec un pourcentage de 12%, et auss 5% des

enseignants (es), 4% des étudiants (es) et 3% des retraités (es).
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2.2 Analyseet interprétation desrésultats du questionnaire :

221 Letriaplat:
s Question N° 01 : Depuis combien detemps étes-vous client dela Trust Bank ?

A travers cette question, nous pouvons déduire I’ancienneté des clients.

Laréponse Effectifs Pourcentage
Moinsdu 2 ans 18 18%
Entre2 et 3ans 23 23%
Entre4 et 5ans 25 25%
Plusde 5 ans 34 34%
Tota 100 100%

Letableau est illustré dans la figure suivante :

L'ancienneté des clients

® Moinsdu 2 ans

Entre2 et 3 ans
mEntred et 5ans
® Plusdeb5 ans

Sur les 100 personnes que nous avons interrogées, nous constatons que 34% d’entre eux sont
desclientsde la TBA depuis plus de 5 ans ce qui permet de dire qu’ils sont des clients plus au
moins fidéles, juste apres nous trouverons ceux qui sont clients depuis entre 4 et 5 ans avec un
pourcentage de 25%, suivis par un pourcentage de 23% qui représente les clients entre 2 et 3
ans et enfin 18% qui sont des clients nouveaux (moins de 2 ans).
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% Question N° 02 : Pourquoi avez-vous choisi la Trust Bank ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Hasard 05 5%
Proximité 29 29%
Réputation 21 21%
Conseil d’un proche 38 38%
Autres 07 %
Total 100 100%

Lafigure ci-dessous représente |es résultats de cette question :

Lesraisonsdu choix dela TBA

® Hasard

® Proximité

® Réputation

® Consell d'un proche
= Autres

L es réponses obtenues pour cette question nous permettront d’avoir une vision plus claire sur

les critéres qui influence le choix de la banque.

A la lecture de la figure, nous remarquons que le facteur de choix le plus cité par les
interrogés est le conseil d’un proche avec un taux de 38%. Et puis suivi de la proximité avec
un pourcentage de 29% et la réputation 21% qui représente aussi un facteur important lors du
choix des banques avec un taux de 21%. Ensuite vient le hasard avec un taux de 7%. Enfin, il

y aque 5% qui représente |es autres réponses (la diversité des services... etc.).
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< Question N° 03 :

1. connaissez-vous les nouveaux services offerts par la Trust Bank ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Oui 92 92%
Non 8 8%
Tota 100 100%

Dans lafigure suivante, nous allons illustrer les résultats du tableau ci-dessus :

la connaissance des servicesdela TBA

E QOui

Non

Cette figure permet de constater que 92% des clients interrogés connaissent les nouveaux
services de la TBA, alors qu’il ya seulement 8% des interrogés qui ne connaissent pas ces

services.

2. s oui lesquels ?

Le but de cette question (a choix multiple) est d’identifier les services les plus connus par les
clients qui connaissent les servicesdela TBA (92 clients).
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Nous avons récapitul é les résultats dans | e tableau suivant :

Laréponse Effectifs Pourcentage
Menzilli 40 10%
Trust Mobilité 25 6.25%
Tawfir 32 8%
Hissabi 70 17.5%
TB@ Mailing 67 16.75%
TB@NET 67 16.75%
CiB 36 9%
MasterCard Travel 63 15.75%
Total des réponses 400 100%

les servicesles plus connus par lesclients

17,50%
S0%  16,75%  16,75% 15,75%
10%
9%
6, 25% g I | | l
>
B . &
@o §>~\ &$ c?q’ S & & &
L R e ~
& e Cl¢ ) qu
<& = <®

Cette figure illustre que plus de 76% des clients connaissent le service HISSABI, suivis par
un pourcentage de 73% qui représente les clients qui connaissent TB@_ Mailing et
TB@NET, puisles services MasterCard Travel, Menzilli, la carte CIB, Tawfir et enfin Trust
Mohilité respectivement : 68%, 43%, 39%, 35%, et 27%.
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% Question N° 04 :
1. Comment avez-vous connu les servicesdela Trust Bank ?
Laréponse Effectifs Pourcentage
En passant alabanque 40 43.48%
Contacté par la banque 5 5.44%
Le bouche aoreille 10 10.87%
Le siteinternet 30 32.61%
Une affiche publicitaire 4 4.35%
Autres 3.25%
Total 92 100%
Lafigure ci aprés représente les résultats du tableau précédent :
L es moyens de connaissance dela TBA
50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0% ] . B ==
40 5 10 30 4 3
En passant ala | Contacté parun| Lebouchea Via le site Par une affiche Autres
banque agent dela oreille internet publicitaire
banque

I’analyse de la figure, nous a permis de savoir que 40 clients sur les 92 qui connaissent les
services de la TBA ont connu ces services en passant a la bangque avec un pourcentage de
43.48%, suivi de site internet qui représente 32.61%, ensuite le bouche a oreille 10.87%,

5.44% ont éé contacté par un agent de la banque, 4.35% via une affiche publicitaire et enfin
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3.25% par d’autres moyens. Nous déduisons que la TBA mangque des moyens de

communication sur Ses services.

2. Etes-vous abonné a un de ses services ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Oui 72 78.26%
Non 20 21.74%
Tota 92 100%

Cetableau est représenté comme suit :

L'abonnement aux servicesdela TBA.

® QOui

® Non

Parmi les 92 personnes connaissant les services de la TBA, 78% d’entre eux sont des clients
abonnés & un ou a plusieurs services, aors que 22% ne sont pas abonneés.
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< Question N° 05 : comment jugez-vous la qualité de service de votre banque ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Trés bonne 36 36%
Bonne 39 39%
Plut6t bonne 5 5%
Suffisante 18 18%
Insuffisante 2 2%
Tota 100 100%

Ce tableau est représenté comme suit :

L'évaluation de la qualité de service

45%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% .
Trésbonne

Bonne

Plutét bonne

Suffisante

Insuffisante

B pourcentage 36%

39%

5%

18%

2%

Nous constatons que 39% des clients interrogés pensent que la qualité de service offerte par la

TBA est bonne, suivis par 36% de ceux qui disent qu’elle est trés bonne, ensuite 18% ont jugé

qu’elle est suffisante, puis 5% et 2% pour ceux qui pensent qu’elle est plutét bonne et

insuffisante.
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« Question N° 06: 1. Quels sont les canaux de communication utilisés par la TBA

pour vous contacter de ses nouveaux services ?

Laréponse (achoix multiple) Effectifs Pourcentage
Téléphone (tél émarketing) 26 11.16%
Face aface 53 22.75%
Mailing 52 22.32%
E-mailing 49 21.03%
SMS a4 18.88%
Fax 7 3%
Autres 2 0.86%
Total 100 clients 100%

Ce tableau est représenté dans lafigure suivante :

les canaux de communication utilisés par la TBA
22,75% 22,32% 21,03%
18,88%
11,26%
3%
/' o
A
Téléphone Face aface Mailing E-Mailing SMS Fax Autres

Aprés avoir analysé la figure, nous réalisons que plus de 22% des clients ont éé contacté via

le face a face et mailing, 21% via e-mailing 18.88% contacté par les SMS, puis 11.26% par

téléphone, 3% par fax et 0.86% par d’autres moyens de communication. Nous pouvons dire

gue la TBA arrive a contacter ses clients via plusieurs canaux de communication notamment

via le face a face et les mailings. Mais il reste important de les développer pour plus

d’efficacité et pour mieux contacter ses clients.
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2. D’une maniere générale, étes-vous satisfaits des services offertspar la TBA ?

Le tableau suivant résume les résultats de cette question :

Réponse Effectifs Pourcentage
Oui 80 82%
Non 20 20%
Tota 100 100%

Lafigure suivante représente les résultats du tableau précédent :

la satisfaction client des servicesdela TBA

= Oui
mNon

Cette figure nous a permis d’illustrer que 80% des clients interrogés sont satisfaits des
services proposés par la TBA et ils trouvent I’offre conforme a leurs attentes et besoins,
contre 20% qui ne le sont pas. La TBA doit identifier les causes d’insatisfaction pour prendre

des mesures correctives.
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< Question N° 07 : Avez-vous rencontré des problemes durant votre relation avec
laTBA ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Oui 55 55%
Non 45 45%

Tota 100 100%

Le tableau est représenté dans la figure suivante :

Avez-vous rencontré des problémes durant votre relation
avec votre banque ?

® Oui
E Non

Nous déduisons que plus de la moitié des clients interrogés ont rencontré des problémes
durant leurs relations avec la banque, ils représentent 55% de notre échantillon, alors que 45%
n’ont aucun souci, ce qui est encourageant pour la TBA.
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< Question N° 08 :

1. Avez-vous for mulé une réclamation ?

Parmi les 55 clients (sur les 100 interrogés) qui ont rencontré des problémes lors de leurs
relations avec la banque, nous trouverons 50 d’entre eux ont formulé une réclamation et 5

n’ont pas réclamé leurs problemes.

Réponse Effectifs Pourcentage
Oui 50 91%
Non 5 9%
Total 55 100%

Lafigure suivante représente les résultats du tableau précédent :

lesréclamations faites aux services clients

E QOui
= Non

L’analyse de cette question nous indique que 91% des clients ont dé§a effectué une
réclamation aupres du service clientele de la TBA, et seulement 9% qui n’ont pas effectué
encore une réclamation.
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2. Votreréclamation a-t-elle ététraitée par votre banque ?

Parmi les 50 clients qui ont formulé une réclamation, nous distinguons ceux qui disent que
leurs réclamations ont été bien traitées par la TBA et ceux qui n’ont pas du méme avis.

Réponse Effectifs Pourcentage
Oui 40 80%
Non 10 20%
Tota 50 100%

Lafigure suivante résume | es résultats de cette question :

Letraitement desréclamations

® Oui
= Non

Nous constatons que 80% des clients sont satisfaits de la gestion des réclamations, ils
confirment que la TBA prend en charge leurs réclamations, par contre 20% ne sont pas
satisfaits de la prise en charge des réclamations, ce qui reste un point négatif pour laTBA.
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3. S oui, comment évaluez-vouslaréactivité dela part du personnel ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Satisfai sante 18 45.%
Peu satisfaisante 17 42%
Pas du tout satisfaisante 5 13%
Total 40 100%

Nous allons représenter |e tableau ci-dessus dans lafigure suivante :

laréactivité du personnel
45%

42%

13%

Satisfaisante Peu satisfai sante Pas du tout
satisfaisante

Nous déduisons que parmi les 40 clients qui ont satisfait du traitement de leurs réclamations,
45% ont jugeé la réactivité du personnel de la TBA comme satisfaisante, et 42% ont jugé
qu’elle est peu satisfaisante et enfin 13% des clients ont dit qu’elle n’est pas du tout
sati sfai sante.
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4. D’une maniere générale, étes-vous satisfait dela prise en charge de vos réclamations ?

Réponse Effectifs Pourcentage
Oui 35 70%
Non 15 30%
Tota 50 100%

Cetableau est représenté comme suit :

L a satisafaction par rapport ala gestion desréclamations

B Oui
B Non

Pour ce service, 70% des clients qui ont formulé une réclamation sont satisfaits de la prise en

charge de leurs réclamations, contre 30% qui ne le sont pas.

Nous constatons que la TBA donne une importance a leurs clients notamment quand ils

forment une réclamation vis-vis de leurs produits et services.
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< Question N° 9 : comment trouvez-vous I’accueil au sein de la Trust Bank ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Agréable 74 74%
Peu agréable 16 16%
Désagréable 10 10%
Tota 100 100%

Lafigure suivante résume les résultats du tableau ci-dessus:

la qualité d'accueil au sein de la TBA

80
70
60
50
40
30
20
10

] .

Agréable peu agréable Désagréable

Nous constatons que 76% des clients interrogés ont jugé que I’accueil au sein de la banque est
agréable et ils sont trés satisfaits, 16% sont moyennement satisfaits puisqu’ils ont jugé
I’accueil peu agréable, et que seulement 10% des clients ne sont pas satisfaits de I’accueil au
niveau de la TBA. De ce fait, nous pouvons dire que les clients de la Trust Bank sont trés
satisfaits en matiére de I’accueil au niveau des agences.
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< Question N° 10 : comment évaluez-vous lescritéres suivants ?
Laréponse 1 2 3 4 5 Total
Laqualité de service 0 2 14 21 60 100
La communication avec les clients 0 5 24 60 10 100
Les délais d’attente 4 10 27 45 14 100
L’interactivité 0 4 40 36 20 100
Laréactivité 0 13 58 21 100
L’amabilité 0 2 4 34 60 100
Nous avonsillustré I’évaluation des critéres de satisfaction dans lafigure suivante :
70
60
50
40 mi
30 m2
=3
20
m4
10 - ®m5
o |
La qualité de La Les délais L'interactivité  La réactivité L'amabilité
service communication d'attente
avec ses clients

D’apres la figure, nous constatons que la Trust Bank a une qualité de service excellente selon

les clients interrogés, ainsi que I’amabilité du personnel est jugée admirable par les clients vu

I’accueil agréable au sein des agences, aussi la réactivité et la communication avec ses clients

sont considérées comme satisfaisantes, et ils pensent que I’interactivité et les délais d’attente

sont plus au moins satisfaisants.
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% Question N° 11 : Souhaitez-vousrester client chez la Trust Bank ?

Laréponse Effectifs Pourcentage
Oui 85 85%
Non 15 15%

Tota 100 100%

Les résultats du tableau précédent sont illustrés dans lafigure suivante :

Ledegrédefidditédesclients

B QOui

® Non

Nous constatons que presgue tous les clients interrogés sont préts a rester fidéles a la Trust
Bank avec un pourcentage de 85%, et seulement 15% des clients pensent a quitter la TBA

pour une autre banque.

Nous pouvons dire que la Trust Bank arrive a fidéliser ses clients puisque la majorité de ceux
qui nous avons interrogés compte rester fidele a leurs banques, mais il reste, important de
chercher les raisons d’infidélité des autres clients qui pensent changer de banque pour mieux

les servir al’avenir.
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< Question N° 12 : Quels sont les moyens mis en place par votre banque pour vous

fidéliser ?
Laréponse Effectifs Pourcentage
Offres personnalisées 25 25%
Nouveaux services spécifiques 57 57%
la disponibilité aupres des clients 9%
Les remises 4 4%
Autres 5 5%
Total 100 100%

57%

25%

9%

L estechniques defidélisation

4%
L

5%

spécifiques

offres personnalisées  nouveaux services sadisponibilité

Remises

autres

A la lumiére de cette figure, nous pouvons déduire que 57% des clients gue nous avons

interrogés sont fidéeles en raison des nouveaux services offerts par la TBA, suivis de 25% par

des offres personnalisées, 9% sont fidele a cause de la disponibilité de la banque a tout

moment et qu’elle répond a leurs attentes et besoins, 4% des remises et 5% par d’autres

moyens.

C’est vrai que les clients de la Trust Bank sont satisfaits et fideles, mais, la TBA doit

réévaluer sa stratégie relationnelle en utilisant les autres outils du marketing relationnel pour

toucher un nombre important des clients et les fidéliser.
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% Question N°13: Etesvous pré (€) a recommander la Trust Bank a votre

entourage ?
Laréponse Effectifs Pourcentage
Oui 82 82%
Non 18 18%
Total 100 100%

Lafigure ci-dessous représente les résultats du tableau précédent :

Recommander la TBA aux autres

® oui

¥ non

Apres I’analyse de la figure ci-dessus, nous distinguons que 82% des clients sont fideles et
sont prét arecommander la TBA atoute personne de leurs entourages, et que sauf 18% qui ne
sont pas fidéle et ne souhaitent pas recommander la Trust Bank a personne.
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< Question N° 14 : sur une échellede 1 & 5 (de 5 relations trés personnalisées a 1

pas du tout personnalisee), comment estimez-vous le degr € de personnalisation de

votre relation avec votre banque ?

Echelle 01 02 03 04 05 Total
Effectifs 0 3 15 46 36 100
L e pourcentage 0% 3% 15% 46% 36% 100%

Ces résultats sont représentés dans lafigure ci-aprés :

la personnalisation de la relation

0% 3%

ml

m2

m3

m4

m5

D’apres les résultats de cette question, nous pouvons dire que: 46% accordent une note de
4/5, ce qui correspond a une relation personnalisée, 36% estiment que leur relation avec la
banque est tres personnalisée en attribuant une note de 5/5, 15% des clients interrogés
accordent une note de 3/5 a leurs relations avec la TBA, ce qui correspond a une relation
moyennement personnalisée et 3% trouvent que leurs relations est peu personnalisée et

donnent une note de 2/5.

Nous constatons gque la moyenne estimée par les clients interrogés quant a leurs évaluations
du degré de personnalisation de leurs relations avec la Trust Bank est 4/5 ce qui correspond a

une relation personnalisée.
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222 Letricroisé:

« larelation entre I’accueil et la fidélisation.

Dans le tableau suivant, nous allons présenter les résultats du croisement entre la question
n° 09 et laquestion n° 11:

Tableau croisé comment trouvez-vous I’accueil au sein de la Trust Bank ?
* Souhaitez-vousrester client chez la Trust Bank ?
Effectif

Souhaitez-vous rester client

chez laTrust Bank ?

Oui Non Total
Comment trouvez-vous| agréable 70 4 74
I’accueil au sein de la|peu agréable | 15 1 16
Trust Bank ? désagréable |0 10 10
Total 85 15 100

Nous alons représenter ce tableau dans la figure suivante :

Diagramme en barres

Souhaitez-vous
rester client
chez la Trust
Bank ?

M oui
- non

Effectif

agréable peu agréable désagréable

Comment trouvez-vous I’accueil au sein de la Trust
Bank ?
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D’aprées le tableau et la figure ci-dessus, nous remarquons a travers le croisement entre
I’accueil et la fidélité, que 85 des clients fideles, 70 d’entre eux trouvent I’accueil de la TBA

agréable, et que seulement 15 clients le trouvent peu agréable.

Nous pouvons dire qu’une démarche relationnelle consiste a maintenir et a renforcer la

relation client a travers I’accueil que la banque réserve a ses clients dans ses agences.

% La relation entre I’ancienneté des clients et le degré de personnalisation de leurs

relations avec la banque.

Le tableau ci-apres présente le degré de personnalisation de la relation des clients avec leurs
bangues selon leurs anciennetés en croisant les deux questions.

Tableau croisé, depuis combien detemps étes-vous client dela Trust Bank ? * sur une échelle
delab5 (de5relationstrespersonnaliséesa 1 pasdu tout personnalisée), comment estimez-
vous le degr € de personnalisation de votre relation avec votre banque ?

Effectif
Sur une échellede 1 a5 (de 5 relations trés personnalisées
a1 pas du tout personnalisée), comment estimez-vous le
degreé de personnalisation de votre relation avec votre
banque ?
2 3 4 5 Tota

Depuis Moins de 2 3 2 5 8 18
combien de | ans

tempsétes- |Entre 2 et 3 0 6 9 8 23
vousclient | gns

delaTrust | Entre 4 et 5ans 0 4 14 7 25
Bank?  |pusde5ans 0 3 18 13 34
Tota 3 15 46 36 100

Nous alons représenter ce tableau dans la figure ci-dessous :
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Diagramme en barres

sur une échelle
207 de1a5(de5
relations trés
personnalisées a
1 pas du tout
personnalisée),
comment
15+ estimez-vous le
degré de
] personnalisation
de votre relation
avec wotre
banque ?

Moins de 2 ans Entre 2 et 3 ans Entre 4 et 5ans Plus de 5 ans

Depuis combien de temps étes-vous client de la
Trust Bank ?

Nous remarquons que les clients qui ont plus de 5 ans trouvent leurs relations avec leurs
banques personnalisées vu qu’ils ont donné une note de 4/5.
Nous constatons que la TBA personnalise sa relation avec ses anciens clients dans le but de
lesfidéliser.

% I’impact de la qualité de service sur la fidélisation.

Nous alons maintenant présenter dans le tableau ci-dessous le croisement entre la qualité de

service et lafidélisation afin de faire ressortir |a rel ation entre eux.
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Ce tableau montre larelation entre la qualité de service et lafidélite.

Tableau croisé, comment jugez-vous la qualité de service de votre banque
?* Souhaitez-vousrester client chez la Trust Bank ?
Effectif
Souhaitez-vous rester client
chez laTrust Bank ?
oui non Total
Comment jugez-vous | tres bonne 28 8 36
laqualité de service de | Bonne 36 3 39
votre banque ? plutot 4 1 5
bonne
Suffisante 15 3 18
Insuffisante 2 0 2
Total 85 15 100

Cetableau est représenté comme suit :

Diagramme en barres

Souhaitez-vous

407 rester client
chez la Trust
Bank ?
M oui
E non
30

Effectif

trés bonne bonne plutdt bonne suffisante insuffisante

Comment jugez-vous la qualité de service de votre
banque ?
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D’apres la figure, nous pouvons déduire que parmi les 85 clients fidéles, 36 d’entre eux

confirment que la qualité de service de la TBA est bonne ce qui lui permet de fidéliser ses

clientset il existe que 2 clientsfidéles qui trouvent la qualité de service insuffisante.

s La relation entre les techniques de fidélisation utilisees par la TBA et leurs

fidélités.

Dans le tableau suivant nous alons croiser entre les techniques de fidélisation que la TBA

utilise pour fidéliser ses clients, et leurs degrés de fidélité, et ce, afin de savoir s’ils sont préts

arecommander la TBA aleurs entourages.

Tableau croisé quels sont les moyens mis en place par votre banque pour vous
fidélisez ? * Etes-vous prét (e) arecommander la Trust Bank & votre entourage ?

Effectif

Etes-vous prét (e) &

recommander |a Trust Bank

avotre entourage ?
oui non Total
Quels sont lesmoyens | offres personnalisees 23 2 25
mis en place par votre | nouveaux services 52 5 57
banque pour vous spécifiques
fidéliser ? ladisponibilité 1 8 9
Remises 2 2 4
Autres 4 1 5
Total 82 18 100

Cetableau est représenté dans lafigure ci-dessous :
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Diagramme en barres

60

50

4071

Effectif

307

207

0—

offres | nouveaux la disponibilité remises autres
personnalisées  services
specifiques

Quels sont les moyens mis en place par votre
banque pour vous fidelisez ?

Etes-vous prét
(e)a
recommander
la Trust Bank
a votre
entourage ?

M oui
[ non

La figure ci-dessus nous a permet d’illustrer que 52 des clients sont fidéles ala Trust Bank a

travers ses services, et 23% sont fidéles en raison de ses offres personnali sées.

Aprés I’analyse des résultats, nous pouvons dire que la TBA ne dispose pas beaucoup de

techniques de fidélisation dans sa politique de fidélisation, mais malgré ¢a, ses clients sont

restés fideles grace ala diversité de ses services par rapport a ceux des concurrents.
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3

L a synthése desrésultats.

3.1 Lasynthesegénéraledesrésultats:

Les resultats obtenus lors de I’analyse et I’interprétation de notre enquéte, nous ont fournis un

ensemble d’informations qui nous permet d’évaluer le rdle du marketing relationnel dans la

fidélisation des clients, et nous permet aussi de répondre a nos hypothéses de départ, de les

affirmer ou infirmer, ains que de répondre ala question principale.

Dans cet ordre, nous avons élaboré la synthése général e des résultats comme suit :

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Lamajorité de personnes interrogées sont domiciliés ala banque plus de 5 ans (34%).

En ce qui concerne le choix de la Trust Bank, la plupart des clients intérogés ont choisie
la banque en raison d’une recommandation d’un proche suivi de la proximité avec un
pourcentage de 38% et 29%.

La plupart des clients interrogés ont répondu qu’ils connaissent tous les services de la
TBA et ils sont satisfaits de ses offres, malgré que ses moyens de communication sur ses
services sont limités.

39% des clients interrogés confirment que la qualité de service offerte au sein de la TBA
est bonne et satisfaisante, il se trouve que cette derniére correspond a leurs attentes.

Les résultats de notre enquéte ont montré que 45% des clients interrogés n’ont pas eu de
probléme durant leurs relations avec la bangue, et 55% ont rencontré des obstacles, parmi
ces derniers, 91% ont formulé une réclamation et 70% d’entre eux confirment leurs
satisfactions concernant la prise en charge de leurs réclamations.

En ce qui concerne I’accueil, plus que la moitié de notre échantillon 74% trouvent
I’accueil au niveau de la TBA agréable et satisfaisant.

D’apres notre étude, les criteres de satisfactions ont éé jugés par les clients comme
suffisants, a savoir : la qualité de service, la réactivité, I’interactivité, les délais d’attente
et I’amabilité du personnel.

En ce qui concerne la fiddlité, la Trust Bank fidélise ses clients par deux moyens
seulement qui sont : « nouveaux services spécifiques avec un pourcentage de 57% et les
offres personnalisées avec 25%.il est important pour la banque de mettre en place

d’autres moyens de fidélisation afin d’attirer plus de clients.
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La Trust Bank doit développer sa politique relationnelle pour mieux servir ses clients, car
la banque ne dispose pas beaucoup d’outils pour les gratifier afin qu’ils restent fidéles.
Pour ce qui est de la personnalisation de la relation entre les clients et leurs banques, ils
ont estime qu’elle est assez personnalisée.

L’utilisation de certains aspects du marketing relationnel (I’accueil, la qualité de service,
la personnalisation de la relation... etc.) permet a la banque de conserver ses clients, et
que ces derniers s’ils sont fideéles, ils peuvent la conseiller la TBA a d’autres personnes de
leurs connai ssances.

La diversité des produits et services de la Trust Bank consiste a se différencier des
concurrents et surtout de répondre aux attentes et besoins des clients, et cela permet de les
fidéliser.

3.2 Lessuggestions et recommandations:

L’ objectif de toutes les entreprises étant de réaliser des bénéfices tout en fidélisant sa

clientde.

Nous pouvons proposer a la Trust Bank quelques suggestions afin de bien répondre aux

attentes de ses clients qui sont présentées comme suit :

La Trust Bank Algeria doit développer ses canaux de communications pour, mieux
informer et contacter ses clients sur ses nouveaux produits et services, faire connaitre la
banque au public.

Améliorer la réactivité du personnel et réduire les délais d’attente en proposant au
personnel des formations pour les motiver.

Utiliser plus d’outils du marketing relationnel dans sa politique de fidélisation comme les
cartes de fidélité pour les clients les plus rentables, les cadeaux...etc.

Creer des centres d’appel afin de mieux gérer les réclamations des clients.

Perfectionner leurs programmes de fidélisations.

Développer lelogiciel CRM pour construire une bonne relation avec la clientéle.
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Ce chapitre nous a permis de connaitre le degré de satisfaction des clients, le niveau de leurs
fidélités vis-avis des produits et services de la Trust Bank Algeria, ains que sa
personnalisation de la relation avec ses clients et ce en analysant les résultats obtenus lors de

notre enquéte aupres des clients interrogés.
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L’objectif de notre travail de recherche est d’étudier et d’évaluer la contribution du marketing
relationnel danslafidéisation delaclientéle, et ainsi de comprendre s’il a une influence sur le
degré de fiddlité des clients.

Le marketing relationnel ayant pour objectif principal de nouer une relation cordiale avec la
clientdle afin de pouvoir la garder le plus longtemps possible est un impératif de toute

structure soucieuse de se pérenniser sur un marché ou la concurrence bat son plein.

La rédisation de la partie théorique nous a permis de développer des notions de base sur le
marketing relationnel et la gestion de la relation client (CRM). Egalement, d’autres concepts
sur la satisfaction et la fidélisation ont été abordés pour mieux comprendre le lien entre eux.
L’étude pratique nous a permis d’analyser la stratégie relationnelle mise en place par la Trust
Bank et la comparer avec celle qui a été déclarée dans notre chapitre théorique, ainsi une
analyse du questionnaire effectué avec un échantillon de 100 clients au sein des agences de la
banque, enfin une identification de quel ques recommandations pour permettre ala Trust Bank

d’améliorer son efficacité et mieux servir ses clients.

L’ étude quantitative effectuée aupres des clients de la Trust Bank, nous a permisde :

s Confirmer I’hypothése H1qui stipule que la TRUST BANK accorde une place
primordiale a certains aspects du marketing relationnel dans sa politique de fidéisation.
D’apres le questionnaire que nous avons distribué, nous avons constaté que la Trust
Bank dispose de certains outils du marketing relationnel tel que I’accueil qui est un
critére primordial dans toute entreprise, dans sa relation avec ses clients afin de les
fiddiser.

+ 76% de notre échantillon ont jugé que I’accueil au sein de la banque est
agréable et ils sont tres satisfaits.

4+ 39 % des clients interrogés pensent que la qudité de service offerte par la TBA
est bonne, suivis par 36 % de ceux qui disent qu’elle est trés bonne contre 2 %
qui pensent qu’elle est insuffisante.

«»+  Egaement nous confirmons I’hypothése H2 qui déclare que la stratégie relationnelle de
la TRUST BANK influence positivement le degré de fidélisation de sa clientéle. Apres
I’analyse des résultats obtenus auprés des clients de la Trust Bank, nous avons déduit
que I’utilisation des outils du marketing relationnel permet d’accroitre le degré de



Conclusion générale 122

fidélité des clients notamment a travers I’accueil, les SMS, la qualité de service,
I’amabilité du personnel en contact et la personnalisation de la relation avec ses clients.
+ 36 % de notre échantillon confirment que la qualité de service offerte par leurs
banques est bonne et elle correspond aleurs attentes et qu’ils son fideles
£ 70 % des clients interrogés déclarent que I’accueil de la trust Bank est agréable
et ils sont fidéles.

% En outre I’hypothese H3 qui met en avant I’idée que le marketing relationnel permet

L)

d’entretenir des relations durables avec les clients (Berry 1983: «le marketing
relationnel vise a attirer, maintenir et développer les relations avec les clients »), a é&é
confirmée. La personnalisation de larelation entre les clients et 1a Trust Bank permet de
satisfaire et de conserver les clients d’une fagcon permanente et durable. Ceci permet a la
banque de gagner plus de clients, car un client fidéle est toujours prét a parler de sa
fidélité a son entourage et ses connai ssances.

+ Les clients qui ont plus de 5 ans trouvent leurs relations avec la banque

personnaliseée, et ils souhaitent rester fideles aleurs banques.
+ 52 % de notre échantillon ont confirmés qui sont fideles grace aux nouveaux

services offerts par leurs banques dans | e but de personnaliser leurs relations.

Toutefois a signaler que |’obtention de ces résultats n’a pas été facile, car nous avons
rencontré des contraintes qui nous ont limitées. En effet, le temps nous a été trop restreint, et
le manque des moyens financiers, ce qui Nous a poussés a délimiter notre intervention sur

deux agences bien définies.

Nous espérons que ce modeste travail a bien atteint ses objectifs et que les responsables de la
Trust Bank prendront en considération nos recommandations. Enfin, les résultats auxquels
nous sommes parvenus dans ce travail peuvent étre plus approfondis par d’autres travaux de
recherche, reposant sur des données chiffrées plus importantes qui prennent en compte tous le

territoire national.
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Annexen°02 : Questionnaire

Madame, Monsieur,

Dans le cadre de la réalisation d'un mémoire de fin de cycle dont I'intitulé est : «le
role du marketing relationnel dans la fidélisation de la clientéle ». Nous sollicitons votre
attention afin de répondre a nos questions. Nous tenons a vous assurer que le but de
cette étude n’est pas commercial, mais s’inscrit dans le cadre d’une recherche
universitaire et les renseignements tirés sont d’ordre général et ils resteront strictement
confidentiels.

Merci pour votre collaboration.
AZI1Z Ouahiba.

Veuillez cocher laréponse qui convient.

Question N° 01:

Depuis combien de temps étes-vous client dela Trust Bank ?
Moins de 2 ans D

Entre 2 et 3 ans D

Entre 4 et Sans D

Plusde5 ans D

Question N°02 :

Pour quoi avez-vous choisi la Trust Bank ?

Hasard D
Proximité D

Réputation D

Conseil d’un proche D

Autres D
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Servicesdela Trust Bank

Question N°03:

1. Connaissez-vous les nouveaux services offerts par la Trust Bank?

Oui D Non D
2. Sioui lesquels:

Menzilli [ ] Trust mobilité [ ]
Service Tawfir ] Service HISSABI []
Service TB@_Mailing [ ] CarteinterbancaireCIB [ |
Service TB@NET D MasterCard travel Trust D

Question N° 04 :

1. Comment avez-vous connu les servicesdela Trust Bank ?
1. En passant ala bangque

2. Vous avez éte contacte (e) par un agent de la banque

3. Lebouche a oreille

4. viale site internet

5. Par une affiche publicitaire

6. Autres

2. Etes-vous abonné a un de ses services ?

Oui []

Relation avec les clients

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

Question N° 05 :

Comment jugez-vousla qualité de service de votre banque ?
Trés bonne D Suffisante
Bonne D Insuffisante

Plutét bonne D
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Question N° 06 :

1. Quels sont les canaux de communication utilisés par la TBA pour vous contacter ?
Tééphone (tél émarketing) D E-mailing D

Face aface D SMS D

Mailing D Fax D

Autres D

2. D’une maniere générale, étes-vous satisfait des services offertspar la Trust Bank ?

Oui D Non D

Satisfaction client

Question N° 07 :

Avez-vous rencontré des problémes durant votrerelation avec votre banque ?

Oui D Non D

Si laréponse est non, passer ala question 09.

Question N° 08 :

1. Avez-vous for mulé uneréclamation ?

Oui [ ] Non [ ]

2. votreréclamation a-t-elle ététraitée par votre banque ?

Oui [ ] Non [ ]

3. Si oui, comment évaluez-vous laréactivité delapart du personne ?

Satisfaisante [ ] Pes du tout stisfaisante [ ]

Peu satisfaisante D

4. D’une maniere générale étes-vous satisfait dela prise en charge de vos réclamations ?

Oui D Non D
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Question N° 09 :

Comment trouvez-vous |’accueil au sein dela Trust Bank ?
Agréable [ ]
Peu agréable [ ]
Désagréable D

Question N° 10:

Comment évaluez-vous sur une échellede 1 a5 (5 éant lepluséevéet 1leplusbas) ?

1 2 3 4 5

Laqualité de service

L a communication avec sesclients
Les délais d’attente
L’interactivité

Laréactivité

L’amabilité

Fidélisation des clients

Questions N° 11 :

Souhaitez-vousrester client chezla Trust Bank ?

Oui D D

Question N° 12 :

Quels sont les moyens mis en place par votre banque pour vous fidéliser ?

Offres personnalisées D Sadisponibilité D

Nouveaux services spécifiqu&D D

Autres

Question N° 13:

Etes-vous prét () & recommander la Trust Bank atout votre entourage ?

Oui [ ] Non [ ]
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Question N° 14 :

Sur une échelle de 1 a 5, comment estimez-vous le degré de personnalisation de votre

relation avec votre banque ?

1 2
[] []

Fiche signalétique

1. Sexe:

Homme

[]
[]

Femme

Moins de 25 ans
Entre 25 et 30 ans
Entre 31 et 40 ans
Plus de 40 ans
3. Catégorie socioprofessionnelle:
Etudiant Commercant
Chef d’entreprise Profession libérae

Salarié Sans emploi

OO oot

Autres Précisez
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Annexen® 03 : lesproduitset servicesdela Trust Bank Algeria.

Swift
d'ouverture

CREDOC TRU ST |

BANK

ALGERIA D|SPON|B||_|TE
DES FONDS

REMUNERATION
EVOLUTIVE

Avis .\ i GRATUITE DES
o b OPERATIONS
TB@_Mailing.
™ TAWFIR.

opérations
en temps
réel !

(4) messages instantanés

TB@_Mailing.
La banque en ligne.

TAWFIR
L'EPARGNE, UNE SECURITE.




pour la sécurite de vos transactions Carte | nte rba ncaire

Votre carte TRUST CIB est stricterment personnelle |

1- Préserver soignesement votre code confidentiel ( ne pas
I'inscrire sur la carte ).

2- Ne pes le divulguer a une tierce personne quel gue soit le
motif,

3- Au moment d'un retrait ou d'un paiement s‘assurer gue
personne ne vous voit introduire votre code confidentiel.

4 Avant de P le code confi ial, vérifier que le
rmontant inscrit sur le TPE correspond bien au montant exact de
vos achats.

5- Dans le cas o0 le code confidentiel est erroné aprés cing (05)
tentatives, la carte est definitivement blogquée pour tout
paiement.

6- Dans le cas o0 le code confidentiel est erroné aprés trols (03)
tentatives de retrait, la carte est avalée par le DAB ou GAB
concerné par le retrait.

7- Lors d'un palement ou d'un retrait, s'assurer gue c'est bien
votre carte qui vous a été restitude.

B- Conserver tous les tickets remis par le commercant pendant
3 mois et ce en cas de litiges.

5i vous communiquez votre code confidentiel, votre
responsabilite est engagee en cas d'utilisation
Frauduleuse

Régle a observer :
En cas de vol, perte ou utilisation frauduleuse de ila carte :
Signalez l'incident immeédiatement au centre d'appels SATIM
pour en opposition de la carte sur les numéros suivants :
021 56 24 10 a 13, puis confirmer au niveau de votre agence
bancaire TRUST BANEK ALGERIA.

En cas de perte ou d'oubli du code confidentiel, de blocage
ou de deterioration de la carte :
Adressez vous a votre agence bancaire TRUST BANK ALGERIA.

En cas de capture de la carte par le distributeur automatique
de billet :

Adressez vous au responsable du DAB ou appelez le centre
d'Appels SATIM.

N hésitez pas a d\ der votre carte TRUST CIB & votre !
agence, Nos conseillers clientéle sont 3 votre disposition |
pour plus d'informations

VOS OPERATION DE RETRAIT ET PAIMENT TRAITEES EN TEMPS REEL !

LA FACILITE

11 76 00

AU QUOTIDIEN

Voyagez facilement avec
Direction Générale : 70, Chemin Larbi Allik - Hydra, Alger.
Tél.:021 54 97 55/ 021 54 97 59 /0770 11 76 00 - Fax : 021 54 97 50 MasterCard Travel TRUST !

) Byt - Gole el Sata 70 dalall 2yl
-~ 0770 11 76 00/ 021 54 97 58/ 021 54 97 55 :oailgdl
021 54 87 50 - uSlall

L

TRUST




I RESEAU TRUST BANK ALGERIA m m

TRUST m.' Code  Address | Adreise T# Fan TRUST

iy 200 70, Chemin i AR, (015497631020 543763 021 S U765
Hytdra, Alger Orra 11 fe o)

o M2 SEA, Hue des Fréres e 02t M8E 55
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D021 B8R4
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Horwain Doy 304 72, Bue Trpoll, 021 77 76 0708 02171 7611
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LD 77 7613
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Ain Benian, Aiger DO 31 168
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Bikhadem  J07 J,Mmmwm 0215480 741021 5S4 41 68 020 ST 06
m, Alger (LLHE R
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Bamki e Awicuetterse. Ferad)
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Ouan MY O Tl 8L 041 42 41 64 o414 7168
oo ey o, (e 04147 47 51

Themcen 13 1, Mo des Frives 043 20 53 66-68-71 [CEF R RE]

Direction Générale Sombe, oo

Sotil 500 Promotion Tous, D361 X2 TI10I651 4048 QIG5 4046
Cite Financitwe. Sest LD 0136 51 40 45

Bhsia

B o s odind CONFIEZ VOS ECONOMIES,
ltes (0 Mol 05040 035605946 1 TBA SE CHARGE DE VOUS
w6 oo oMM % 6 LES FRUCTIFIER

D33 86129 “

RESEAU TRUST BANK ALGERIA
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RESEAU TRUST BANK ALGERIA
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g% Consultation
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TRUST BANK ALGERIE vous affre 1a posslblllté de recevolr -w :
en instantané 23 :

Des cartes de retraits paiements TRUST CIB sont disponibles _

Pour vos projets personnels immobiliers, 'offre MIENZILLI
accompagne le financement de vos projets

Bienvenus dans notre Réseau d'agences réparties sur le territoire national :
Alger 10 agences, Blida, BBA, Sétif, Batna, Oran et Tlemcen



Annexen® 4 : Formulaire GRC sur leWeb

Veuillez remplir le formulaire ci-dessous en précisant |'objet de votre demande.
Nous traiterons votre demande dans les meilleurs délais.

Les champs suivis d'une étoile (*) sont obligatoires

Etesvousclient?* * Oui ©°  Non
Tééphone* ‘
Nom *

Prénom*

N° Radical ‘

E-mail *

Objet* ‘ choisissez | |

Votre message

W . _— =~ -
% Joindre un fichier 2 ENVOYER




Annexen®5: Lettre d’attente (Accuse de réception de r éclamation)

T

TRUST
AR R A Alger,le....o...

Nom du Client

Objet : de votre réclamation

Cher (e) client(e)

En date du .../.../... vous avez exprimé une requéte au sujet de

Nous vous informons que votre réclamation a bien été prise en charge, une réponse vous sera

assurée danslesmeilleurs délais.

Nous vous prions Madame, Monsieur, d’agréer I’expression de notre parfaite considération.

Trust Bank Algeria
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