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Introduction générale

Depuis quelques années, I'Algérieoant un changement politico-économique en
passant d’'une économie planifiee & une économimalehé. Un changement qui a attiré
plusieurs entreprises a venir s’installer sur leainé Algérien, notamment les constructeurs
automobiles, vu que la production dans ce domashguasi absente, exception faite pour le
poids lourds, qui de toute fagon ne couvre pastidite du marché national.

Par ailleurs, le secteur automobiléd&gérie est un marché de distribution qui connait
une grande évolution, qui s'élargit d’années eréantine parfaite raison pour KIA d’adopter
une stratégie efficace dans le but de se maingemice marché treés concurrentiel, vu que le
marché algérien de I'automobile a connu une régrnesonsidérable durant cette année par
rapport a I'année derniére.

En effet, I'accroissement considéralble la concurrence donnant de maniére
croissante le pouvoir aux clients, I'orientationent devient un point de passage pour la
rentabilité de I'entreprise pour la plupart desteexs, tel que le secteur automobile. Donc
I'orientation vers le client c’est le marketing 2l siécle.

La gestion de la relation client (G.R.€st plus qu'une vocation, une arme de
compétitivité au service des entreprises, c’estcertle vertueux de la satisfaction, de la
différentiation, de la fidélité et du profit. Lad®lité des clients avant tout conditionnée par
leur niveau de la satisfaction vis-a-vis de la g@ale leurs relations avec I'entreprise et ses
services, la forte satisfaction est une sourcadielélité ainsi que de profit.

Notre travail de recherche traite lentkesuivant ; la place de la fidélisation dans la
gestion de la relation client au sein de KIA Motéigérie.

Dans notre cas la fidélité des cliereg@ique par la satisfaction de ces derniers par-
rapport aux certains critéeres tels que, la qualg#éproduit, son prix, les services offerts
(SAV)...Etc.

Ainsi, l'objectif de cette étude coneish mettre en évidence l'importance et la
nécessité de la gestion de la relation client &u de KIA Motors Algérie, et a identifier et
évaluer les outils mis en ceuvre par KIA pour l&lishtion et |la satisfaction de ses clients.
Pour y parvenir, nous allons essayer de donner dponse a linterrogation
suivante « comment la gestion de la relation client contgdtelle dans la stratégie de
fidélisation au sein de KIA Motors Algérie»?

Ainsi, pour mieux cerner notre probléipze, nous allons essayer de répondre a
I'ensemble de sous questions émergeant de cetdépratique, tels que :

» quels sont les outils de la GRC entreprise par Kidtors Algérie et est-ce que ils
influencent sur la satisfaction et la fidélisatam ses clients ?

» quels sont les facteurs clés qui influencent suid@ité des clients de KIA Motors
Algérie ?

» quels sont les criteres déterminants dans le ghial de la marque KIA ?



Introduction générale

Afin de mieux cerner les préoccupatisascitées, nous nous sommes basées sur trois
hypothéses qui ont consisté comme des guides dtatien de notre travail de recherche sur
le terrain et sont les suivantes :

H1: les outils utilisés par KIA Motors ont wun iag positif sur la fidélisation et la
satisfaction de ses clients.

H2 : La plupart des clients sont satisfait par cappux criteres du véhicule et les services
offerts par KIA.

H3 : La qualité des produits KIA et ses prix somef ctriteres principaux sur lesquels les
clients font leur choix.

Pour apporter les réponses nécessaite@ problématique et vérifier nos hypothéses
citées ci-dessus, nous avons fait appel a différenttils de recherche et de collecte
d’information tels que :

» Une recherche bibliographique et la consultatios decuments spécialisés pour la
partie théorique afin d’expliquer les conceptsal&RC et la fidélite.

Quant a la partie pratique nous allons les divesedeux étapes comme suit :

» Une étude qualitative par le biais d’'un guide d'etitn au sein de KIA Motors
Algérie pour l'identification et la déterminatiorsl outils de CRM mis en ceuvre par
I'entreprise pour la fidélisation et la satisfactide ses clients.

» Une étude quantitative (sondage par questionnaife) de vérifier et évaluer
I'efficacité des outils mise en ceuvre par KIA pdarfidélisation et la satisfaction de
ses clients. Et aussi essai de comprendre leesalimsatisfaction et mesurer les
ecarts des services offerts par rapport aux praxigoncurrents.

De ce fait, notre travail se compose eatg chapitres pour qu’on puisse répondre a
notre problématique. Dans le premier chapitre rallens représenter un bref apercu sur
I'historique et la définition du CRM ou GRC, citeyes étapes et ses objectifs et expliquer la
démarche du CRM, et présenter aussi ses principatils. En fin ; nous représenterons les
étapes de mis en ceuvre de la démarche CRM.

Le deuxieme chapitre va traiter la fidation de la clientéle, ainsi nous allons présenter
le concept de la fidélisation et ses raisons, dEsx approches principales de la fidélité, les
facteurs de la fidélisation. Et puis va exposeddéanarche de la fidélisation et les types de
stratégie de fidélisation. Enfin, va présenterétegpes de la mise en ceuvre de la stratégie de
fidélisation.

Le troisieme chapitre retrace une présiemadu marché algérien de I'automobile et
celle de I'entreprise KIA Motors Algérie, ainsi gsa stratégie face a la concurrence.

Le quatrieme et le dernier chapitre \atér le cadre méthodologique de notre
enquéte, et va exposer l'analyse et l'interprétatdes résultats de I'enquéte, a travers
lesquels nous allons pu répondre a notre problgoeaet vérifier nos hypotheses de départ.



Chapitre 1 :

La gestion de la relation
client
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Depuis quelques années, nous somme atd@ns un monde hyperconcurrentiel
marquant la fin des marchés captifs. Pour maintenire améliorer la rentabilité globale de
I'entreprise, il ne s’agit plus de rechercher desements de profits au cceur des processus
mais bien d’augmenter ses parts de marché. Paaric@ut s’intéresser a vous clients avant
que d'autres ne le fassent a votre place. Le clansi devenu le principale sujet de
conversation et de mobilisation. On I'étudie sotmites ses facettes.

Ainsi, au cours de ce chapitre, nousnallle représenter en trois sections : la premiere
va présenter un bref apercu sur I'historique etéfnition du CRM ou GRC, citer ses étapes
et ses objectifs. Et la seconde va représentexpdigaer la démarche du CRM, et présenter
aussi ses principaux outils. En fin ; la dernigxprésentera les étapes de mis en ceuvre de la
démarche CRM, et les habitudes de réussir le prajesi que ses limites et contraintes, ses
avantages et inconvénients.

1.1 : la gestion de la relation client ; Définitioret périmetre

A force de se consacrer a 'amélioration de leusslpits et de leur fonctionnement
Interne, les entreprises aujourd’hui avaient fimise retourner vers le clieht.

Car elles ont vu la place prépoadts prise par le client au sein du marketing
depuis ces dernieres années : auparavant cenagtieBement sur le produit, le marketing
s’oriente résolument vers le client, qui devierdbjet de toutes les études, de tous les
investissements, de toutes les convoitises dertadea entreprises. Nous sommes passés en
quelques années d’'un marketing de l'offre vers anketing de la demande, d’'un marketing
produit vers un marketing client, d’'un marketing deasse vers un marketing de
segmentation, d’'un « push marketing » vers un ntiadkede fidélisation, beaucoup plus
relationnel.

Au cours de cette section nous allaesmter un peu sur I'histoire de la relation client
Et de présenter quelque définitions du CRM, etiatitsr de quoi il vient (ses leviers), ainsi
de donner un bref sur ses étapes et ses objectifs.

1.1.1 Histoire tourmentée de la relation clierft

L’émergence du concept de gestionadeelation client est le résultat d’'une lente
évolution de la mentalité des entreprises. Il egjdurs difficile de construire une approche
simplificatrice des concepts marketing, mais urtonigue rapide montre qu'un nouveau
concept est apparu tous les dix ans pour moded@rientations stratégiques.

D’une orientation produit & une orientation client

'DEMEURE (C) : Aide mémoire marketingédition, DUNOD, paris, 2008, p.338

> LEFFEBURE (R). VENTURI(G) : La gestion de la relation cligrédition EYROLLES, paris, 2005, p.9-11
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1.1.1.1 L’ere préindustrielle : relation de proximié : L'ere préindustrielle s’est terminée
plus ou moins récemment selon lescteurs. Pour prendre I'exemple du commerce,
I'apparition des grandesurfaces, les concentrations des centrales d’asthbis pressions
concurrentiellesur les petits commerces ont débuté il y a queldireénesd’années.

Auparavant, le commerce a destinationgcind public était avant tout bati sur un
modele de valeurs de proximité, de fonds de comenerdaille humaine et de relations
personnelles, pour ne pas dire de voisinage.

1.1.1.2 Reconstruction et push marketing Les années 1950 et 1960 furent les années de la
production de masse. Il fallait proposer des prisdaiix consommateurs pour répondre a une
demande explosive. La demande était simple, |'ofiegait I'étre également. Pendant cette
période, les entreprises se sont essentiellememtentrées sur la création de nouveaux
produits et I'élargissement de l'offre.

1.1.1.3 Segmentation de marchés et mass marketises années 1970 furent les années de la
rationalisation. L’'optimisation de la productions&it a baisser les codts de fabrication. Il
fallait, par la combinaison d’une baisse des calitspe amélioration des processus de vente
et de la création de nouveaux moyens de toucldielatéele, élargir la taille de leurs marchés
potentiels. Les entreprises ont commencé a segmkntes clientéles et ont élargi leurs
gammes de produits.

1.1.1.4 « consommateur » et one to many.es années 1980 furent les années de la qualité.
Les exigences desonsommateurs commencaient a se faire sentirlldlitfapour satisfaire
ceux-ci, améliorer la qualité des produits. Lesaprises se sont lancéaans la mesure de la
qualité des produits et dans le développemenseiegces aux clients.

Pendant plus de trente ans, les ens&pront perfectionné leurs techniques de
production et de gestion pour mieux connaitre eftrrear les produits. Dans la méme
période, elles ont évidemment développé des appsodt client, mais celles-ci sont restées
episodiques et peu industrielles

1.1.1.5 L’orientation client et le one to some Depuis le début des années 1990, le marché
connait une profonde modificatiavec l'inversion du paradigme marketing : passdgeed
orientationproduit a une orientation client.

Les années 1990 marquent le débutéde Hu client. Les bases de données client se
multiplient. L’essor du marketing direct permetrdettre en avant les avantages de la relation
directe. Les canaux d’'acces et d’'information pevéht.

1.1.1.6 L’inversion des relations client-fournissa et le one to one Sans aucun doute, les
années 2000 marguent I'intensification de catedance client avec I'émergence du concept
de marketing one to oneune offre spécifique pour chaque client, possilssentiellement
grace a’avenement de I'Internet. Les entreprises, quels goient leurs secteudsactivité,
concentrent leurs efforts sur le service et laigeste la relationclient.



Chapitre 1 : La gestion de la relation client 6

En paralléle, les nouveaux horizons ouverts pateesnologies deommunication et
de I'information dessinent également une inverslen roles : le consommateur joue un réle
de plus en plus actif jusqu’a sabstituer aux distributeurs, a s’auto conseiltexr assurer lui-
méme sorpropre service client.

1.1.2 Définition du CRM :

Il existe plusieurs définitions du CRNUi ont été proposé par la littérature
économique et marketing :

> “Le CRM est une démarche qui doit permettre d’ifientid’attirer et de fidéliser
les meilleurs clients, en générant plus de chiffegfaires et de bénéfices.»

Toute au long de cette définition, on peut disterguois dimensions implicites dans
le CRM. L’'une temporelle qui vise sur la nécesdiéonstruire une relation profitable sur le
long terme, et I'autre relationnelle qui souhadt@tre le plus proche possible du client, quels
gue soient le point de contact et le moment choisis ce dernier, et la derniéere si
opérationnelle qui vise sur la bon gestion dedimmlexité de la combinaison entre le client
et les outils dédigsar I'entreprise.

> « Le CRM ( customer relationship management) astigge de la relation client : est
une démarche organisationnelle qui vise a mieuxhaiire et mieux satisfaire les
clients identifiés par leur potentiel d’activitésde rentabilité, a travers une pluralité
de canaux de contacts. Dans le cadre d'une relatiarable, afin d’accroitre le
chiffre d'affaire et la rentabilité de I'entreprise*

Au dela de cette définition qui a toéigilusieurs mots clés, et sont importance sur la
démarche CRM tel que :

e CRM est une démarche organisationnelle

C'est-a-dire que le CRM n’est pas uneliaption informatique, ni un processus
purement fonctionnel. Mais avant tout c’est un pestis organisationnel.

e Mieux connaitre et mieux satisfaire les clients

Ce principe est base nécessairementlaswrai connaissance du client pour que
I'entreprise peuvent les conduire a une grandsfaation de leurs besoins et attentes.

 LEFFEBURE (R). VENTURI(G), op.cit, p. 33
* LENDREVIE (j). LEVY (J). LINDON (d) : Mercatarédition Dalloz, Paris, 2003, P.937
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e |dentification par le potentiel d’activité et de rentabilité :

Le CRM il n’existe plus sans identiticen des clients et sont chiffre d’affaire genérés,
pour que on peut déduire la rentabilité généréi gmasde client.

e Pluralité des canaux de contacte :

Le CRM donc utilise clairement un @ie multi canal, pour que I'entreprise
peuvent étre en contacte avec ses clients de pissiacons, que ce soit sur les points de
ventes, par les centres d’appels, ou par les eesjdét satisfaction ....etc.

e Relation durable :

Le CRM doit s’inscrire dans une relation durablesi&e temps avec les clients pour
qu'il puisse les fidéliser.

e Accroissement du chiffre d’affaire et de la rentaldité :

Le CRMne peutpas avoir pour une seule raison ou finalité, lasfadtion et la
fidélisation des clients, car I'objectif de cettelipque est aussi d’accroitre les profits de
I'entreprise.

1.1.3: Les composantes du CRM :
Elle existe quatre composantes fondamentales du €8ti¥lles suivantes’:
1.1.3.1 : Ecouter et connaitre les clients

La connaissance de chaque client a titre individseindispensable pour développer
avec lui une relation durable et lui proposer uffiee @daptée qui lui répondre a la satisfaction
de leurs attentes.

L’historiqgue de ses achats, ses moyensammunication préférés, ses modes de
paiement préférés, ses préférences et intérétseenes de services, ... sont autant
d’'informations strictement nécessaires au dévelomgme de relations along terme. Les
informations précédemment citées sont généralentigpersées dans les systemes
d’informations et les entreprises généralementdgsoupent dans une base de données client

1.1.3.2 : Aptitude et compétence relationnelles :

Les entreprises qui développent une aptitudeettompétence relationnelles visent le
développement de la relation a long terme aveclelignts. Elles entrent en communication
avec le client davantage gu’elles ne vendent.

Dans la masse des clients, I'entrepviseprivilégier les potentiels importants mais
aussi et surtout les plus durables. Soit en réakt@lus profitables.

> http://fr.wikipedia.org/wiki/Gestion_de_la_relatiotlient#Les_composantes_de_la_GRC consulté lel7avri
2014 a 15h34mn.



Chapitre 1 : La gestion de la relation client 8

La transaction commerciale n'est pfapdutissement de la relation : Elle débute

avant l'achat et donne lieu par suite a un appdi¥sement basé sur la confiance et un
engagement mutuel et croissant.

1.1.3.3 : Maitrise des canaux et réseaux de commauation

L'effort relationnel doit étre appuyétéanent tout au long de la communication avec
son client. La capacité a mettre en place un dieddgdividualisé au cours duquel un vrai
contenu, substantiel et porteur de sens pourdatcli

La mise en place de canaux de commuaicantégrés permettant de communiquer
partout et a tout moment, par l'intermédiaire ddtiplas canaux

Le multicanal devient de plus en pluédominant dans la gestion des relations avec
les clients. L'objectif est de développer lintéiat avec le client. En plus du média
téléphone, I'utilisation d'outils comme le web chlhck ou les agents conversationnels
deviennent incontournables

Depuis quelques années, la relatiore efetvice client se fait de plus en plus sur les
réseaux sociaux. Il est désormais possible d'abtess réponses et de l'aide sur l'outil de
microblogging Twitter ou sur le réseau sociale, le Facebook.

1.1.3.4 Proposer une offre de valeur individualisée

Le développement d’une relation étrated’'un dialogue véritable avec les clients,
I'entreprise doit étre débouché sur la créatiorffés personnalisées, tel que sur le plan de
I'offre produit et du tarif personnaliser.

De méme, la mise en place d'offres indrailisées peut entrainer pour I'entreprise un
risque accru et une complexité excessive des posede production. Il faudra arriver a
concilier une production relativement standardiséec la flexibilité que requiert toute
individualisation du service. Et si pour cela, tieprise devra adoptein marketing one to
one qui adapte avec son processus de productisngaia ses SAV et sa FDV.

1.1.4 Les étapes de processus CRM
Il existe cinq étapes essentielles de process@RM qui sont les suivante$ :

1.1.4.1 Identifier : L'identification consiste a collecter des informations concernaatjgé
client, a travers les sources d’informations teé qu.e questionnaire, force de vente, le
service apres, le centre d’appelle, internet, lerer...etc.

Ces informations doivent étre bien orgées et formalisées dans une base de données
afin de facilité a I'entreprise de connaitre systéquement et automatiquement ses clients.

1.1.4.2 Segmenter : Aprés l'identification des clients, il faut analydes données afin que
les segmenter sur la base de données a travegrteipement des clients en fonction de leurs
caractéristiques communes, qui lui permet d’affeetele connaitre leurs comportements.

® AMHIS (K), YAHIAOQUI (R) «L’impact de I'utilisation d’un systeme CRM sur la satisfaction et la fidélisation
clients », cas, Orascom télécom Algérie, mémoire de licence, INC. Juin 2007. P 62
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La segmentation des clients effectussiaen fonction des achats des clients, de types
des produits achetées....etc.

1.1.4.3 Adapter:  Lorsque l'identification et la segmentatiorsd#ients sera réalisé, il doit
adapter le service et la communication aupres g

Cette adaptation peut porter sur lesesffsur les canaux de contact ou sur le contenue
de la communication.

1.1.4.4 Echanger 'entreprise doit étre en contacte permanence agsclients, et faire des
interactions pour que elle pourra avoir des infdaroms nouvelles sur ses clients, et bénéficier
de ses opportunités afin que puisse répondre aatteedes et les satisfaire

1.1.4.5 Evaluer :Aux cours des interactions qui a fait avec lesnttiela base de données
s’enrichit peu a peut. Cette relation est une dsimn essentielle dans le processus
d’évaluation, ce qui permet aux clients d’expriraes attentes et ses besoins, et faire avancer
la démarche d’adaptation des produits et services.

1.1.5 Les leviers du CRM ’
Cette mutation du marketing s'appuie surdgration des huit (8) tendances suivantes :

1.1.5.1 La re-ingénierie des processudes entreprises sont conduites a revoir |'ogaion
de leurs processus. Elles doivent maintenant déterrmomment les optimiser pour faciliter
la fourniture de produits et services aux clients.

1.1.5.2 La réactivité: afin de pouvoir répondre de maniere personraktésatisfaisante aux
clients, les entreprises doivent compresser lenmpsede conception et de fabrication des
produits.

1.1.5.3 La personnalisation de massela personnalisation des produits aux godts tancl
est rendue viable par l'optimisation et la flexg#a@tion du processus de production. Cette
tendance suppose des liens forts entre marketipigpdtiction.

1.1.5.4 Le marketing relationnel: les entreprises passent d'un marketing progaitdre ce
que I'on sait produire) a un marketing client (puivd ce que I'on peut vendre). Le réle du
marketing n’est donc plus d'envoyer des messagessleelient, mais d'écouter et analyser
pour s'adapter a ses besoins.

1.1.5.5 L'amélioration de la satisfaction client la fidélité des clients devient un facteur trés
puissant de la rentabilité des entreprises. Legtisos de CRM permettent de connaitre le
niveau de satisfaction client.

1.1.5.6 Le marketing one to one il représente le paroxysme de la segmentati@s L
entreprises devraient pouvoir aborder de manid@hgiguelle le comportement des clients.

1.1.5.7 La modification du mix marketing: les éléments traditionnels du mix marketing, les
4 P, connaissent une évolution profonde, tel que

’ LEFFEBURE (R). VENTURI(G), Op.cit P 36-39
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» une augmentation des services périphériques awiprod
» une segmentation de plus en plus fine de la clestéec des notions de potentiel,
de cycle de vie, de vitesse de développement, emtiel d'innovation, etc.

1.1.5.8 L'intelligence des clients et du personnepour répondre a des clients plus informés
et plus exigeants, les entreprises doivent dispdserollaborateurs formés et informés. Pour
ce faire, elles doivent faciliter lI'autonomie enrmpettant un acceés plein et rapide a
l'information client et marché.

1.1.6 Les objectifs du CRM :

Les objectifs du CRM est de perme#réentreprise de passer d’'une stratégie de
production de masse (orientée produit) a une ptemuorientée vers client, et donc de
permettre a I'entreprise de placer le client aurcdeula stratégie de I'entreprise afin de les
satisfaire et de les fidélisr.

Donc les objectifs principales du CRRM les suivants :

1.1.6.1 fidéliser et satisfaire les clientsLa fidélisation est un des objectifs principauxiae
gestion de la relation client. Il avait un taux 4@ % selon le Barométre du CRM 2003
(disponible sur www.planeteclient.com). Car lesitsosupportés pour le fidéliser sont en
moyenne six fois moins élevés que les colts engenuitr la transformation d’'un suspect en
client?

En effet, la fidélisation et la satitfan des clients est également une fagon pour les
entreprises d’augmenter leurs revenues.

1.1.6.2 acquérir de nouveaux clients tors de lidentification des clients la capacité d
reconnaitre et d’attirer les clients augmente, geilgpermet a I'entreprise de toucher les
meilleurs prospects et les séduire les clientgsibl

Et selon le Barométre du CRM 2003 (disponible www.planeteclient.con cet
objectif il atteint un taux de 26% lors de réalsatd’'un projet CRM

1.1.6.3 communiquer avec les clientsil s’agit également pour les entreprises d’acgidwi
de pouvoir comprendre leurs clients, en effetcdifte et la communication avec les clients
est bien I'étape indispensable qui permette de ldgper une stratégie qui répond le plus
possible aux besoins de marcfié

L’écoute et la communication avec rlieepose sur des outils, tel que soit directe par
le biais d’enquétes, de focus groupe et le maiingc toute ses formes (fax, internet).... Ou
indirecte par le datamining sophistiqué de la bdssgonnées.

¥ MOJAB (A), ZDOUDI (H ), « approche de la mesure de la satisfaction destslie Cas I'hdtellerie du luxe
au Maroc, institut supérieure internationale duissne de Tanger, promotion 2005. P27

*LEFFEBURE (R). VENTURI(G), Op.cit P 39
Y BELBRAOUET (M), BOUCHELITA (A), «impact de la gestion de la relation client supkrformance
de I'entreprise »Cas Henkel Algérie, mémoire de licence INC, @@98. P29-30
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1.1.6.4 Bonnes gestions des réclamations clientsne bonne gestion de réclamations est
une source d’avantage concurrentiel pour I'entsepricar elle permet de satisfaire et
développer la fidélité des clients, et d'autre rt e faire augmenter la profitabilité de
I'entreprise a court, moyen et a long terme.

1.1.6.5 réduire les colts Cette réduction situer dans les co(ts de verntksdistribution et
la réduction des codts liés au support destinéchdatele.

Et pour la réduction des colts de e®rat de distribution, il faut bien cibler les
publicités sur les clients potentiels, utiliser dées internet de vente

On peut aussi citer autre objectifs de la gesddmia relation client qui sont les suivant ;

» L’accroissement du chiffre d’affaire provenant deshtisfaction des clients qui
constitue un facteur clef de rentabilité.

* Meilleur maitrise et gestion de portefeuille client

* La capitalisation sur les clients plus profitable.

» Identifier les populations intéresseées et leurppser des services différencier.

* Amener au client la bonne information au bon mamen

» Diriger le client.

1.2 La démarche et les outils du CRM :

Pour une bonne démarche du I'entsepdoit intégrer des outils d’automatisation
dans quelgues domaines dans la fonction marketRil,Qoour permettre de mieux gérer
'ensemble des composantes de la gestion de laéiorelalient. Tel que : I'analyse des
données, la gestion des forces de ventes(SFA)eteses d'appels...eft.

Ainsi, au long de cette section. Nous allons prisgsdes étapes de la méthodologie
IDIC du CRM, et les principaux outils de la gestamla relation client.

1.2.1 La démarche du CRM :

LA METHODE IDIC : Méthodologie proposée par Peppé&r&Rogers, les 2 théoriciens les
plus connus de CRNf.

1.2.1.1 Phase 01 : Identifier :

Tout au long de cette phase I'entreprise doit ectdr les informations nécessaires pour
connaitre parfaitement chaque client d’ou le nétesdsolue de batir une Base De Données
(BDD).

! Aziza (K) AMHIS YAHYAOUI (R), op.cit P69
* Introduction a la GRC Lionel Miraton-Nétalys — httwww.nétalys.conP 9-10 : consulté le 14/04/2014 &
14h 30mn




Chapitre I: La gestion de la relation client 12

Cette nécessité de BL: D’abord pour connaitre mieux le client. Ensuitaipque étre
rentable,il faut identifier les postes de dépenses et éagalble de distinguer les cliel
rentables des clients non renta.

L’entreprise doit tous jours mettre sa base de desm’informations a jour. Pour e
puisse trouver pour chaque clie ses données personnelles, son historique d’achsss
préférences et ses besoins, car La BDD n’a détdie si elle est en permanence enri
(nouvelles données) et actualisées (données lsséguantes

1.2.1.2 Phase 02Différencier :

Aprés la phase de lidentification I'entreprise gasa | segmentation de son
portefeuille client en fonction de la valeur dwedli pour I'entreprise et de ses atter

Une fois la BDD constituée, il est nécessaire eegdloiter dans un sens reonnel. Le
principe de cette seconde étape, la différentiat@sclients, est bien de distinguer, d’attire
de développer des relations avec les clients ploisbles.

On peut distingue trois fagons de différenciaties ctlient :

s Les segmentatiancomportementales: la re(RFM (RécenceFréquenceMontant) :
L’objectif de toute segmentation comportementatedesdifférencier les clients sel
leur comportement d’achat -a-vis de I'entreprise.

s Les outils de différenciation financiers : la LTVWife Time Value : Ou la valeur a
vie de clientLa valeur a vie du client peut se définir commédaéfice futur cumul
que I'entreprise escompte LTV = bénéfices cumulés -eouts d’acquisition

% Lesoutils de différenciation stratégiques: les magide différenciatiol

Figure N : 01: Exemple d’une matrice de différentiati

la Valeur du client !
A

Politique de

(re) conquéte Politique de fidélisation

A

> Intensité de la relation

Politique de Politique de RFM 2

d’abandon rationalisation

Source :introduction a la GRC Lionel Mirat-Nétalys —http://www.nétalys.com, consulté
14/04/2014 a 14h 30mn
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Cette matrice de différentiation pernue classer les clients selon ses quatre
politiques, et faire contribuer a I'’évaluation ddignts pour prendre des meilleures décisions.
Ainsi que :

» Politique de (re) conquéteCette politique vise a transformer des prospectsliasi
anciens clients de l'entreprise en clients acfithe suppose la mise en ceuvre
d'arguments de séductions (offres spéciales) novveiapuissants.

» Politique d'abandon Cette politique consiste a délaisser une cliergéle rentable et
peu stratégique. Le degré de rentabilité de cétntele determine le degré d'urgence
de la cessation des relations commerciales.

» Politique de fidélisation: Cette politique ambitionne [lintensification et la
pérennisation d’'une relation commerciale. Elle saiggpsouvent des efforts de la part
du vendeur. Les techniques peuvent étres : leg cdartfidélisation, les cadeaux, le
club, le numéro vert, les SMS, le service consorerat.etc.

» Politique de rationalisation Cette politique cherche & améliorer la rentabidge
clients réguliers mais peu lucratifs. Cette ratizadéion passe par la réduction de tous
les colts liés a ces clients (colts commerciaudsdodustriels...).

1.2.1.3 Phase 03 : Interagir :

Afin que la différentiation des clients est termi@ntreprise doit Solliciter et
accompagner les clients et prospects pour atteiledr@bjectifs définis par la politique de
différenciation, a travers la désignation desomsticommerciales a mettre en ceuvre, tel que
les canaux a utiliser pour le contacte avec lentdi et fixation de degré de personnalisation a
appliguer a chaque client.

1.2.1.4 Phase 04 : Customiser

Il s'agit de chercher a adapter le degré de peadisation des produits et services aux
besoins exprimés en termes de différenciationimtiedaction ; en tenant compte des capacités
de production.

1.2.2 Les outils du CRM:
Selon le Meta group on peut classifier les outil<RM en trois sous-systemes
CRM Collaboratif :

Ce sont tous les canaux d’échange (e-maibnéerence...etc.) avec le client ou avec
tous les partenaires a propos du client. Ces éelsasunt essentiellement destinés a améliorer
la rentabilité et la fidélité clients.

CRM Analytique :

Ce sont tous les outils d'analyse des donnéesctédis au sein d’un datawerehouse ou
datamart tel que le datamining, outils statistiquetc.

“ http://www.piloter.org/livres-blancs-pdf/definitiecrm.pdf, consulter le 19/04/2014 & 19h
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CRM Opérationnel :

On trouve dans cette catégorie tous les outifsare-office, et back-office, tels que
le marketing, service client, la force de vents,dentres d’appels...etc.

1.2.2.1 Le datawerhouse ou entrep6t de donnée$ :

L’entrepbt de données est une grarase lwe données ou les informations sur les
clients sont collectées a travers différents s@jrdel que: systeme de production
(transaction, comptabilité, logistique...), point dentacte client (centre d’appels, internet,
point de vent..), et sources externes (enquétes...).

Ces informations sont extraites, nefesy transformées et intégrées dans la base de
données centrale.

L’alimentation de ce base peut étremaitisé (interaction internet, intégration avec le
systeme d’information...), ou manuelle (remplissionsdes fiches a travers les
commerciaux....).

1.2.2.2 Les datamarts et le datamining ou fouillde données *

Les datamarts sont des sous-ensembles de I'entteffiinnée, qui contiennent que les
informations nécessaires a certain fonction detriégmise (application de marketing direct,
analyse des résultats commerciaux, centre d'appts). On effet il est beaucoup plus
facile de traiter et d’analyser des bases de demniblées que I'ensemble des informations
sur les clients.

Le datamining ou fouille de données,uesprocessus de découverte de corrélations, de
relations, de tendances, qui passe par le traiteme grandes quantité de données, en
utilisant des méthodes statistiques et mathématjquorir comprendre les comportements.

1.2.2.3 SFA (sals forces automation) ou I'automatition de la force de vente %°

Les SFA sont des logiciels qui permdttda gérer de facon automatique I'action
commerciale des vendeurs dans les domaines suivants

* Relation commerciale : gestion des contacts, gesties comptes clients,
établissement de devis, rédaction de propositiommneerciales, émission et
gestion des documents, tel que les publipostages.

« Outils d’aide a la vente : création argumentairevdate, conception de guide
d’entretien téléphonique.

* L’organisation de I'activité : gestion de tempstgesde I'agenda

» Suivi de l'activité : rédaction des comptes rendiativité, prévention d’activités
et suivi des objectifs, élaboration des tableaukates.

' LENDREVIE (j). LEVY (J). LINDON (d). Op.cit. P. 943-944
'3 http://www.piloter.org/livres-blancs-pdf/definitiecrm.pdf consulté le 19/04/2014 & 19H 30mn
* BELBRAOUET (M), BOUCHELITA (A). Op.cit. P.40-41
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1.2.2.4 Service a travers le web'’

Le service client passe traditionmak@t par un contacte direct, via le téléphone,
avec un centre de support. Toute fois, une paggedemandes peut étre satisfaite sur un site
web qui integre des outils basées sur des techieslayenacées (intelligence artificielle,
réseau de neurones, base de connaissance...).

1.2.2.5 La gestion des services :

La gestion des services en apres vente est extréntemportante dans une logique
de fidélisation du client. Elle consiste principaknt a réagir de maniére adéquate a toute
demande émanant d’'un client. Que la requéte soiiufle via un appel téléphonique, un
message laissé sur le net ou un courrier postiyildans premier temps qualifier le client
demandeur. La deuxiéme étape cruciale, est la fipadibn de la demande elle-méme
(demande information, réclamation, demande d’as%ist ...) et sa gestion immédiate. Enfin,
une enquéte de satisfaction permet de gérer auxneesuivi qualitatif de la prestation de
service.

Les outils de gestion des servicesnpétent de conserver l'historique de chaque
client et d’établir des bases de connaissanceti gas solutions apportées.

1.2.2.6 Les logiciels d'automatisation du marketig : *°

Le marketing one-to-one rend nécesdaitilisation d'outils de productivité dans les
services marketing. Conception des campagnes, segtioa, ciblage, planification des
actions en fonction des données de chaque cliesppct et des objectifs de la campagne.

1.2.2.7 Les canaux de relation pour la vente et paés-vente:*

Multiplicité des canaux de contact ifp® de vente, la force de vente, centres
d'appels, Internet... Il faut que tous ses canauxahtact aient accés a toute l'information
client pour permettre d'avoir un haut niveau deviser enrichissement des informations
client, personnalisation de l'offre et fidélisation

1.2.2.7.1 Le centre d’appels :

La culture client, comme une religion sans lieucdie, ne disposait d’aucun endroit
au sein des entreprises pour se développer. Aufairdrace au centre d’appels, le client
connu, référencé et tout I'historique de sa refatavec I'entreprise est aisément mémofisé.

Un centre d’appel est une entité dont la vocat&irde gérer a distance la relation que
les entreprises souhaitent entretenir avec leuestsl et prospects. C’est un ensemble de
moyens humains, organisationnels et technique miglace afin d’adopter a la demande et
aux besoins de chaque client une réponse adoptée ¢$’agit pas d'un simple plateau

' LENDREVIE (j). LEVY (J). LINDON (d). Op.cit. P944

' Introduction a la GRC LioneMiraton-Nétalys — http://www.nétalys.comonsulté le 14/04/2014 & 14h 30mn
“DEMEURE(C), Op.cit. P361- 363

*® CAIAZZO (B) : les centres d’appel&dition DUNUD, paris, 2000, P.10
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téléphonique installé dans un local ergonomiques tian d’'un pble d’activité qui cristallise
les problémes et enjeux de I'entreprise. Sa sint@lid’utilisation a contribué a faire du
téléphone le média de la relation client. Aux yelex client, le centre d’appels représente
I'entreprise. Il permet de maintenir la relatioreave client avec une composante humaine
forte. Les centres d’appels sont a double tranchéspermettent de réaliser des économies
importantes dans les fonctions de vente et apratevea l'inverse, mal équipés ou mal
organisés ils peuvent avoir un impact désastreutasqualité de service ou sur le colt de
traitement et par conséquent sur I'image de I'gmise?

Pour rendre le centre d'appels efficateest nécessaire de bien maitriser des
parametres comme les temps des réponses, le nataprel traité, l'aiguillage des appels.
Mais il est également important de maitriser deteres qualitatifs, afin de permettre au
téléopérateur de répondre a toutes sortes ddianeselatives a I'entreprise. Dans cette
course a l'efficacité et a la maitrise des coutraigiements, il est nécessaire de développer un
nouveau mode relationnel :

v Aller a I'essentiel car la durée de communicatiamao(t pour les deux parties.

v' Avoir a sa disposition le maximum d’information der client et ses attentes pour
pouvoir répondre efficacement.

v' Savoir écouter pour qualifier la réceptivité deti

1.2.2.7.2 Internet:

L'internet dépassera dans quelques anteéééléphone comme mode privilégié de
communication. Cette tendance sera certainemewntemtus forte dans le domaine de B to
B. L'internet est symbole de cette nouvelle écomoui@ns laquelle les vendeurs peuvent
s’adresser aux consommateurs directement, sans aasser par des intermédiaires, avec
des codts de transaction qui se rapprochent de zéro

L'internet offre des opportunités importantes :

v’ Attirer des clients par un politique d’informatiehde communication interactive.

v' Améliorer la fidélité des clients en fournissantraailleur service.

v' Collecte un nombre impressionnant de données sumdde d’interaction, les
structures choisies et les constructions des cibles

1.2.2.7.3 La force de vente :

C’est le canal de distribution traditi@h de nombreux produits, en B to B comme en B
to C. C’est aussi le canal qui revient de loin liespcher a I'entreprise. Pour une majorité de
clients, les vendeurs restent le canal privilégigrgentrer en relation avec une entreprise : les
habitudes sont tenaces et le contact personnaiséneore un besoin pour de nombreuses
personnes, méme pour des besoins qui pourraiensétisfaits plus rapidement par d’autres
canaux (comme les centres de contact). C’est usgaisons pour laquelle la gestion de la
relation client diversifie les portes d’entrée dedreprises et favorise I'utilisation d’autres

2 BELBRAOUET (M), BOUCHELITA (A). Op.cit. P48
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vecteurs pour laisser a la force de vente la tacle laquelle elle est la plus rentable : la prise
de contacts personnalisés dans le but de fidétisarients.

1.2.2.7.4 Le service aprés vente :

Les personnes du SAV sont des refaportants : ils servent souvent de « tampon»
entre I'entreprise et des clients qui connaissenprobleme avec leur produit. Cette position
parfois inconfortable les oblige a apporter a cleafpis au client une solution efficace, quel
gue soit son souci : la qualité de leur formatishtees importante si I'entreprise souhaite que
ce canal soit aussi performant que les autrese Géttation privilégiée permet également
d’obtenir une multitude d’'informations : généralssr par exemple la qualité et la perception
des produits, mais aussi précises, sur les proklémapcontrés par un client lors de
I'installation de sa machine. Ces informations doivévidemment étre remontées dans les
bases de données correspondantes (produit, clieha. qualité du service est primordiale
pour les clients, et participe de sa capacité @réisiéle ou non a I'entreprise. Les entreprises
ont aujourd’hui bien compris I'importance de cevemr (auparavant un peu délaissé) et son
réle dans le processus de fidélisation dless

1.3. L'efficacité et la réussite d’un projet CRM :

Tout au long de cette section, nous allprésenter les étapes de la mise en ceuvre
efficace d’'un projet CRM, et les habitudes de riguss projet la, donner plusieurs avis des
cadres dirigeants dans le domaine dans plusiedrspeises. Et en fin nous allons citer les
limites et contraintes, avantages et inconvénigat€ RM.

1.3.1 La mise en ceuvre d’un projet CRM %

La mise en ceuvre efficace d’'un projetMCRequiert cing éléments essentielles, tels
que : stratégie, segmentation, technologie, prosesisstructure organisationnelle.

1.3.1.1 Stratégie :

Il existe six stratégies applicablesnapuogramme GRC : distribution, segmentation,
prix, marketing, marque et publicité. Celles quement l'impact important, sont les trois
premiers. La stratégie de distribution consistehaisir le canal par lequel, I'offre sera
transmise au client. La segmentation définit contrteenlientéle. La stratégie de prix consiste
le facteur de différentiation le plus déterminantre les produits ou services : elle décide de
plus en plus de la valeur d’une offre.

2 BROWN, (S) : la gestion de la relation clientEdition VILLAGE MONDIALE, Paris, 2001, P 41-43
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1.3.1.2 Segmentation :

Jadis, la segmentation se limitait gotoduit ou & un marché particulier. Mais, depuis
guelques années, les entreprises s’en serventjpger de la valeur que peuvent procurer
leurs clients. Aujourd’hui certaines adoptent méme approche de troisieme génération, en
classant leurs clients en fonction de leurs bes@hsen élaborant leur marketing en
conséguence.

Cette idée est simple, mais il peut &tav difficile de tracer un portait fidéle de ses
besoins. Pour réaliser une segmentation efficdctgut trouver I'ensemble de formules
(algorithmes) qui permettra de modéliser le comgroent des clients.

Souvent, les segments que l'entreprm@naence a définir manquent de clarté ; |l
arrive méme qu’elle ne parvienne pas a classeclszds par catégories. Ceci résulte du fait
gu’elle accorde trop importance a des projectiommportementales ou psycho graphique,
par rapport a des modeles historiques ou a destdsrdémographiques. Pour assurer que les
prospects soient correctement classeés, il est sgicesle bien tester les algorithmes

1.3.1.3 Technologie :

Le processus CRM repose sur des données informsitis&ompte un aspect technique
primordial : la création d’'une base de donnéesgm®& logique et opérationnelle. Il est
eégalement essentiel de réfléchir aux logicielsséd pour la gestion de cette base de données,
le datamining, le support de décisions, la gesties compagnes, I'équipement matériels et
les centres d’appels.

Le plus vaste probleme technologique gei pose aux entreprises réside dans
I'élaboration de leur base de données. Le plusesduelles la configurent en vue d’assurer
de simple fonction de stockage.

1.3.1.4 Processus :

L’identification des processus nécessaita mise en ceuvre d’'un programme GRC ne
présent pas, en sois, de probleme. La difficulsddeé dans I'adhésion de I'entreprise dans
I'évaluation de l'efficacité des processus nouvaekat mis en place et dans la mise en ceuvre
de technologie destinées a favoriser et a réepdadreemploi. Le processus GRC et I'ordre et
la méthode selon lesquels les actions de markediingcte sont exécuté. Sant étre
excessivement compliqué, il exige des délais bifeds.conséquent, I'essentiel des efforts ré-
engineering des processus visent a minimiser |lgpgengécessaire pour réaliser une action
marketing donné et pour limiter les interdépendaneoir supprimer I'ensemble des taches
de marketing.

1.3.1.5Structure organisationnelle :

La structure organisationnelle est la posante la plus souvent négligée dans la mise
en ceuvre d’'un programme GRC. Comme on savait |&etiag des entreprises repose, plus
souvent, sur les medias. C’est pourquoi la tramsitvers un marketing directe souléve des
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difficultés, surtout quand elle coincide avec fattuction d’'une segmentation en fonction des
besoins. La création d’équipes d'interdisciplinaireparties par segment n’est efficace que si
ces groupes sont constitués en vue d’apprendre mietire en pratique de nouveaux styles de
compagnes. Chaque équipe devrait, tour a touraittawv sur les différents types que nous
avons définit : récupération, fidélisation, élasgisient/amélioration de I'offre et prospection.

Dans chacune certaines personnes s#laées devraient apprendre comment
accélérer les transferts des connaissances etrgeidle collégues dans cette voie. Il est
déconseillé d'inaugurer une compagne sur le segteguitis rentable de I'entreprise, sauf si
elle vise a récupérer des ex-clients.

Il est primordial que les différentenitds de l'organisation mettent au point, en
collaboration des instruments de mesures qui egitda nouveauté et le caractére coopératif
de la GRC

1.3.2 Les habitudes de réussir un projet CRM

La relation client est une attitudele epasse par des outils, mais en termes
d’organisation, elle s’entend comme un projet. Péue efficace, il faut réfléchir a sa
stratégie, lui consacrer des ressources, préveiéties et contrdler la réalisation. C’est le
véritable sens d’'un projet GRC ou CRM : non pagalfes un progiciel de plus mais mettre
en place toutes les méthodes et tous les outilessézes (y compris un progiciel) pour
assurer les objectifs de la relation cliéht.

1.3.2.1 En amont, savoir pourquoi le client vous a&hoisi et ne pas décevoir ses
attentes :

Selon MICHEL Pirret responsable CRM chez SongnEe, « Le consommateur
s’attend a étre tranquille, étre mise en valeure&econnu par les autres. Donc I'entreprise
doit connaitre et satisfaire ces attentes en préorCar un client qui n’obtiendrait pas une
valorisation de lui-méme grace a son produit (pazause de qualité ou de design
insuffisant) ou une tranquillité grace a un pradgui fonctionne et une résolution rapide
d’éventuelles pannes, ne serait pas seulementisfaéd. D'une certaine facon, il se
sentirait trahi».

1.3.2.2 Définir une stratégie et fixer des étapes

La relation client est au service d'olifsc Mieux vaut donc prendre le temps de
définir clairement quels sont les objectifs quenl\eeut atteindre. lls peuvent étre d’ordres
variés : valoriser I'image de la marque, vendrayqeeerir de nouveaux clients, fidéliser ses
clients...etc.

2 Delacroix(J) . Cher Clientivre blanc, (S M 1) février 200P, 98-106
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1.3.2.3S’assurer du soutien de la Direction :

Le soutien mais aussi I'implication de la Directian projet CRM sont vécus comme
un atout essentiel pour gagner la motivation dterds I'entreprise. Pour Nicolas Bartel de
Siemens il faut un sponsor au niveau de la DG (en I'ogemce Philippe Carli, président
de Siemens France), mais le chef de projet doitraute vision business et technique du
sujet, peu importe de quelle direction il est issu

Ce soutien a tres haut niveau est augsi ¢ssentiel au Cetelem, par son Responsable
Projet CRM Martine Malapert , « Le projet CRM nécessite des investissements iglatét
humains lourds. Donc il faut que la Direction Géalérla porte. Et la condition pour que le
projet soit porté par la Direction Générale est peuvoir montrer des choses tangibles a
intervalles réguliers. Le projet CRM est un desntfes du projet stratégique de Cetelem. A
ce titre, j'ai un sponsor au Comité de DirectiorouT ceci donne des leviers que nous
n‘aurions jamais eus autrement. »

1.3.2.4 préférer la stratégie des petits pas a eetu Big Bang :

L’entreprise a t- elle intérét a pade la feuille blanche pour élaborer un systéeme
CRM cohérent, en un bloc, qu’elle déploiera en smde fois, ou au contraire a échelonner
les déploiements.

Et selon Michel Pierret, Responsable Cé&tdz Sony France, partage lui aussi l'idée
d’aller pas a pas dans la réalisation de projet CRMI est important d’avoir une vision
globale mais ensuite il faut avancer par étapesissattendre d’étre capable de collecter
toutes les données et de bien les exploiter avardothmencer a agir. Il est important de
montrer du concret a la Direction Générale, auxraatdépartements de I'entreprise, pour
entretenir la dynamique et ne pas s’enliser. »

1.3.25 Impliqguer a la fois les départements markieg, les « métiers » et
I'informatique :

Il est illusoire de penser que la relatclient peut étre insufflée par le Marketing
comme un parfum subtil dans tous les rouages dédpgrise. Il est nécessaire au contraire
gue les départements Marketing concernés (Veni&, 8tc.) travaillent en accord entre
eux

Et selon Emmanuelle Guézou, Respondatdbsation aux Galeries Lafayette«:si
'on veut avoir une stratégie CRM, on doit passar pine transformation globale de
I'entreprise. Ce n’est pas le département Marketingva faire les choses tout seul. La mise
en place d’'une stratégie CRM nécessite d’abord wnage vision du client partagée dans
'ensemble de I'entreprise, du PDG au vendeur. »
1.3.2.6 Donner aux équipes les moyens de mettre exuvre la stratégie client par la
formation et 'accompagnement du changement :

Parce que ce sont les équipes qui vont porterdetp€RM, il importe de leur faire
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confiance. Dans la plupart des structures, les gensont pas rétifs au changement mais
seulement au changement mal expliqué. C’est laorssbilité du management que de
susciter I'adhésion et de mettre en ceuvre les mlanfrmation qui rendront le personnel

opérant.

Ainsi, selon Martine Malapert, RespornsdProjet CRM chez le Groufgetelem : la
conduite du changement démarre des le début get proJn enjeu majeur est la conduite
du changement, notamment au niveau des forcesrde. e n'est pas l'organisation qui
doit se plier aux contraintes de l'outil : ce détte un dialogue entre les deux.

La conduite du changement a été lancée des le dagealu projet et c'est un fil directe
gui nous suit tout au long du projet. La conduite dhangement commence au nivea
management. C'est lui qui va ensuite porter le geament aupres de ses équipes. »

1.3.2.7 chercher la cohérence avec la communicatiorédia :

SelonEmmanuelle Guézoy Responsable Fidélisation deleries Lafayette,« Il y a une
recherche de cohérence entre nos communicationsosoee et notre communication mass
media. En marketing one-to-one, nous nous appuyoadois sur les campagnes
publicitaires mais nous ne les relayons pas sydiéoement. Ce sont des campagnes
d’'image, trés institutionnelles, qui donnent un &run territoire de marque important aux
Galeries ; elles ne correspondent pas toujours Bg@ssages que nous voulons faire passer
en marketing direct. Les annonces Goude ne soiltedies pas non plus nécessairement
reprises en magasin. Cependant, aujourd’hui, il yre réflexion pour harmoniser notre
communication et la rendre plus cohérente. »

1.3.3 Limites et contrainte de la GRC %

1.3.3.1 Les limites de la GRC :
D’apres pierre Etinne et Christopher Hdgggestion de la relation client a des limites
au-dela desquelles elle ne peut agir.
Ces limites sont :

» La difficulté, pour I'entreprise, de faire la distiion, dans ses parts de marché,
entre le pourcentage di au rachat de celui d0 &eme a un prospect.

* La connaissance des clients engendre des colts,lal’mécessité de ne récolter
que les informations jugées pertinentes.

e La favorisation de rachat et le maintien des cesmigendrent des codts et ne
permettent pas a I'entreprise de tirer profit demdndes spécifiques de son client
lors de l'usage du produit qu’elle lui a vendudi&xploiter un marché existant.

* Les pratigues de mise en dépendance des clienteemeéchouer, lorsque les
entreprises tentent de les rentabiliser a longdern les exploitants d’une fagon
indue.

 BELBRAOUET (M), BOUCHELITA (A). Op.cit. P53
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En effet, si les clients se rendent campigu’ils ont été exploité injustement, ils
envisageront de changer de fournisseurs, en sbaidi un systéme souple qui leur donnera
une certaine indépendance.

1.3.3.2 Les contraintes de la GRC :

* Implication et formation des utilisateurs.

* Grande capacité de changement de I'organisation.
» Ressources financieres.

» Délais d’'implantation d’'un projet GRC

1.3.4 avantages et inconvénients de la GRC :

1.3.4.1 Les avantages de la GRE>:

Au-dela des retours chiffrés, la misepace d’'une solution de CRM impacte la force
de vente, le client et par conséquent I'entreprise.

«» Pour la force de vente

- Aider a la vente : La mise en place d’'un outil RMCpropose a la force de vente des
solutions qui dépassent souvent leurs capacitésitpees, et de leur permet d’accéder a des
aides pour les grilles tarifaires, la lecture dexlss et la configuration de produits. Cette
assistance leur permet de construire une offrereaobe et de minimiser les risques d’erreurs
(factures, conception)

- Accélérer I'intégration des nouveauxdeurs : la mise en place de logiciels de CRM
est accélérer les processus de vente.et aussiidlerg les nouveaux commerciaux a travers le
cycle de vente (proposition, relance, etc.). llgluisent les colts de formation et
d’'information, et permettent d’identifier le compement purement opportuniste de certains
clients qui recherchent I'avantage immeédiat.

- Accélérer les cycles de ventéa troisieme fonction des logiciels de CRM est
d’améliorer la productivité et, partant, d’accétéiee vente. lls assurent pour cela un support
informatique pour les fonctions administrativesrépétitives dans la vente : élaboration des
devis et propositions, aide a la configuration dadpits, accés on-line aux grilles tarifaires,
suivi des codts de vente. Ces outils diminuent desi¢dches administratives en automatisant
certains processus manuels et récurrents pouofeserciaux.

- Augmenter les taux de transformatiohe but majeur du CRM est d’augmenter
I'efficacité commerciale, c’est-a dire le rapporitre le temps et les moyens investis sur un
client et la marge générée par celui-ci. Le CRMsaasgente les efforts commerciaux vers les
bons clients. Afin d’améliorer la part des achditsatués par le client.

* LEFEBURE (R). VENTURI(G). Op.cit P43-49
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% Pour I'entreprise :

- réduire les codts : L'affectation des investiseata marketing sur des segments plus
petits, entraine une diminution des colts de mimdkedirect, sous réserve d’une
industrialisation des co(ts de conception. Ainsirise a disposition de bases de données
documentaires en ligne réduit les frais d’éditias dlocuments commerciaux et facilite le
travail de mise a jour des tarifs. La possibilittede aux clients de contréler certaines
opérations et de trouver par eux-mémes la répoteg drobleme baisse les calts

- augmenter les résultats: L'orchegiratefficace des différents canaux de
recrutement et leur optimisation permanente gémgres de prospects et moins de perte de
clients.et aussi La mise en place des techniquesedmentation offrent la possibilité de
construire des offres plus adaptées avec un meilten des offres et des canaux. Elles
améliorent la part de marché par client (« shamusfomer ») et elles diminuent I'attrition

- réduire l'attrition : I'attrition expme la désaffection des clients. Elle se mesure en
taux, en prenant sur une cohorte de clients arda®s la méme période, le ratio des clients
partis ou perdus sur la population totale recrdies la période. Un taux d’attrition de 20 %
exprime qu’une clientele change totalement en aimg|(ce qui est faux car le noyau de gens
tres fideéles est stable). Les études sur la phofitgéa montrent qu’une amélioration de cing
points d’'un taux d’attrition entraine dans certaasteurs une croissance des profits de 75 %.

Le fait de disposer d’informations ricregsnombreuses sur les clients peut contribuer a
réduire ce taux d’attrition : par une plus grandespnnalisation des offres, par I'anticipation
des tendances grace a des analyses statistiguesinppartage des informations et des
clignotants entre tous les canaux et les acteurslation avec le client.

-Améliorer la qualité de l'information :eLpartage des informations entre un nombre
important d’utilisateurs, bien encadré par des ¢daces organisationnelles, assure une
meilleure intégrité des données.

Ainsi L'objectif méme du CRM est le pajgade l'information entre les canaux
d’interactions : le mailing, le télémarketing, lesntres de réception d’appels, la force de
vente, les services administratifs, le service apente, le serveur vocal interactif ou Internet.
Cette homogénéité par les systémes améliore glulealela perception du client et permet a
I'entreprise d’étre plus efficace dans sa gestierladrelation lorsqu’elle choisit de favoriser
I'interactivité avec le client

- Augmenter la valeur de l'entreprisd.e CRM a un impact important sur
'augmentation de la valeur a vie des clients,€ltime Value ou LTV), en capitalisant sur les
informations acquises lors de chaque interactionaéliorant les taux de transformation
lors de Il'acquisition, les ventes croisées et l@mgon des clients fidéles, une entreprise
accroit de sa capitalisation boursiere. Le CRM riom¢ & créer de la valeur sur chaque client
de I'entreprise et par conséquent sur I'entre@ieméme (notion de capital client).
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«» Pour le client :

- Améliorer la qualité des contacts : @racix outils de CRM, le client est globalement
mieux accueilli, orienté et conseillé lorsqu’il enen relation avec I'entreprise.

- Améliorer la fidélisation : Grace aux fonctions cbnseil et d’aide a la vente qu’offrent
les outils de CRM, le client se voit proposer diéges sur-mesure en fonction de son profil ou
de son comportement lors de l'entretien. Cette qraralisation, si elle est correctement
paramétrée par I'entreprise, se traduit naturelidmar une intensification de la relation avec
les clients, et un développement du taux de meltiter (ventes de plusieurs produits sur un
contact).

- Faire du client un ambassadeur : La emci développée doit se traduire par des
recommandations auprés de prospects. La recomnamdagste le stade ultime de la
satisfaction : le client se transforme en ambassadie 'entreprise. Cette reconnaissance peut
se traduire de différentes facons : obligationspdsser par un fournisseur en B to B,
communication de coordonnées clients ou parraieagB to C (Business to Consumer). Ce
mode de recrutement par le bouche a oreille owlpsuformes plus structurées de parrainage
reste de loin le mode d’acquisition le moins cokiée plus efficace et le plus fidélisant.

1.3.4.2 Les inconvénients?®

Le CRM combine deux concepts distincts spnt d’'une part le développement de la
relation, et d’autre part I'optimisation du contadravers des mesures technologique qui vise
a la rédaction des colts et 'augmentation deitaéité du marketing direct. Dans le cas
contraire, les activités de CRM risquent de seraepier négativement sur la confiance et
I'attachement de la clientéle, provoquant ainsiaffiaiblissement de la relation client. Des
contraintes peuvent étre ressenties a travers & mn place d'un projet CRM, tel que
'implication et la formation des utilisateurs, urgrande capacité de changement de
I'organisation, ressources financieres, délaisglantation, etc.

L’automatisation de la force de venteeesérvice apres vente ne sont pas forcement
utiles a toutes les entreprises. Cependant, legayes de I'exploration de données qui aident
a identifier les occasions de vente croisées etaiives ne peuvent qu’apporter une aide
considérable a I'entreprise. Pour autant, le CR&$npas adapté a tout le monde car :

* Le principal probléme est de savoir si I'entreprest préte a intégrer un systeme
CRM.

» |l constitue un projet management et non pas unt@ranformatique caractérisé par
'accumulation de données non organisées et notoiedgs par I'entreprise d'un
point de vue stratégique :

« |l doit étre personnalisé a chaque entreprise ewtifin de sa stratégie et de sa
problématique.

* HADJIJ(S), BOUKERMA(Y) : «mise en place d'un progiciel de gestion de latietaclient »,Cas :
Mercedes-Benz, mémoire de licence, INC, Juin 20027,
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La fidélisation des clients figure aujourd’hui atemier rang des préoccupations des
entreprises. Cette prise de conscience récentargmitance de la fidélisation s’inscrit dans
le contexte d’'une concurrence mondiale de plus laa puverte qui rend la conquéte de
nouveaux clients difficile et colteuse. Ce nouvewdo repose sur deux idées principales :
Le premier postulat est une baisse de la fidé@g consommateurs. Et en second lieu, la
fidélisation des clients existants codlterait beapconoins cher que le recrutement de
nouveaux clients et en conséquence les politigeeddlisation amélioreraient les résultats
dans des proportions considérables.

Ainsi, tout au long de ce chapitre nollsna les présenter en trois sections, la premiere
va définir le concept de la fidélisation et sesaas, ainsi que les deux approches principaux
de la fidélité, et en fin les facteurs de la fidation. La seconde va exposer la démarche de la
fidélisation et les types de stratégie de fidélsat ainsi que les étapes d'une bonne
fidélisation. Et la derniére sera consacrer a ia en ceuvre de la stratégie de fidélisation,
ainsi que le programme de fidélisation et les sypitincipaux a mettre en ceuvre pour la
fidélisation, et en fin présenter brievement lesrdasges et les limites de la fidélisation.

2.1 : Concepts et approches de la fidélisation :

A travers cette section, nous allonsspasle définir les concepts de fidélité et de
fidélisation et aussi citer les raisons sur lesgjles entreprises réalisé la stratégie de
fidélisation, et puis citer les deux approche etisisn de la fidélité (cognitiviste et
behavioriste), et en fin nous allons mentionnerféeteurs essentiels qui rendent les clients
fidele (les facteurs de fidélité)

2.1.1 Le concept de la fidélisation :

Il existe de nombreuses définitions ddidalisation, que leurs auteurs font varier en
fonction des secteurs concernés des objectifségioptes poursuivis ou des courants de
pensée auxqguels ils se rattachent.

Donc, on peut définir le mot fidélisernmme suit : fidéliser consiste a élaborer des
structures de commercialisation et de distributiespectueuse d’'un cadre juridique qu’il
conviendra de préciser, et susceptible de retararalientéle identifiee, voir individualisée,
sur un période plus au moins longde.

Ainsi, selon Daniel Sibony qui a défitét concept de la fidélité comme suk;La
fidélité est une sorte de séduction de l'origine glle méme, de l'identité par elle méme; une
facon d'étre proche de soi mais a distance. Ellg @&re un gain de temps, mais parfois il lui
faut démentir le temps. La fidélité vivante estrrieypar le temps des épreuves qu'elle a pu
surmonter.....

Ainsi Une des premieres définitions de teelisation a été donnée en 1992 par Barlow
qui est comme suit : « La fidélisation est unetég qui identifie, maintient et accroit le

! DEWOLF (H) : la fidélisation de la clientéjdes presses universitaires de la faculté de deotlermont-
ferrand — Editeur Diffusion L.G.D.J, 1999. P 05

2 SIBONY (D) : partage des eausditions Autrement, paris, 1993, cité sur le sitevw.jean.frisou.site.voila.fr
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rendement des meilleurs clients au travers d’'utegioa a valeur ajoutée, interactive et axée
sur le long terme.

2.1.2 Les raisons de la fidélisation :

Une notion forte est celle de la fitBklients. Conserver la fidélité d’'un client est d
plus en plus important pour les entreprises, ptusigurs raisons*

2.1.2.1 Limiter I'évasion de la clientéle. Un client mécontent en parle a environ dix
personnes, alors qu’un client satisfait n’en palemieux qu’a trois personnes. Ainsi, le
bouche a oreille favorise bien plus les resserimtifs que la satisfaction.

2.1.2.2Conserver ses clients rentables le plus longtempsgsible.ll est plus colteux pour
I'entreprise de recruter de nouveaux clients quecoleserver des clients déja acquis et
convaincus.

2.1.2.3Accroitre la rentabilité de I'entreprise. En favorisant l'investissement sur les clients,
I'entreprise accroit ainsi sa profitabilité.

2.1.2.4 Développeun bouche a oreille positif Plus la satisfaction est grande et plus le bouche
a oreille positif se déploie.

2.1.2.5Fidéliser par la réponse aux besoins de bas€.est-a dire le produit ou le service
doit correspondre au minimum a la promesse.

2.1.2.6Fidéliser en apportant du confort. Cette stratégie consiste a apporter de la valeur su
des services complémentaires comme le service amete, la formation, les services
juridiques, I'assistance téléphonique...

2.1.2.7Fidéliser par la reconnaissance individuellell s’agit plus d’accompagner ses clients
dans leur vie quotidienne ou dans leur fonctionJeam apportant d’'une part des priviléges
significatifs mais aussi de la matiere utile a $gpiratiques.

2.1.3 Approches de la fidélité :
Ainsi, il existe plusieurs approches gigfforcent de définir la fidélité. Nous allons

noter donc simplement que deux grandes approcaffstent en matiére de fidélité a la
marque, I'approche behavioriste et I'approche cijsie?

3 VAN LAETHEM (N) : Toute la fonction MarketingEdition DUNUD. Paris, 2005, P 93-94
4 LEHU (J-M) : stratégie de fidélisatip&ditions d’organisation, deuxiéme édition, Frar2@03, P39-40
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2.1.3.1 L’approche behavioriste

Comme l'indigue le nom de cette approdbefidélité a la marque est constatée a
I'observation du comportement des consommateur$ideéité n’est alors que la constatation
d’'une suite d’achats répétés en faveur de la mémrgua. Dans ces conditions, plusieurs
modeles de conditionnement peuvent étre utilisésur pdécrire scientifiguement le
phénomene. Méme s’ils comportent toujours la linaileterme de laquelle un comportement
donné, observé dans le passé pour un consommatené,dne suffit pas pour affirmer avec
certitude ce que sera a nouveau son comportemesteléutur.

L’approche behavioriste qualifie alors:de
» « Conversion » la fidélité absolue a une marquanée,
* « D’expérimentation » le comportement qui comsist tester systématiquement les
différentes propositions commerciales de I'offre,
 « Transition » I'abandon progressif de la marqoesidérée au profit d’'une autre marque,
» « Mixité » la description d’'une consommation aite en faveur de différentes marques.

2.1.3.2 L’approche cognitiviste

Plus riche que la précédente, I'approcbgnitiviste introduit la notion d’attitude,
comme étant I'un des facteurs explicatifs de lalfid. Un consommateur ne sera fidele a une
marque que s’il a développé préalablement uneidétipositive a I'égard de cette marque.

La formation de l'attitude précéde daaicle déclenchement du comportement. On
retrouvera par conséquent cette approche princpade dans les situations de forte
implication de la part de I'individu pour lesquellie besoin en cognition est élevé. Ce dernier
point est particulierement important, pour ce quiaernera notamment le choix des supports
de la fidélisation.

Les travaux des chercheurs américaissuis®owell Mantrel et Frank Kardes, publiés
en 1999, ont ainsi permis de penser qu’il étaitfguedble de privilégier une présence
prédominante en linéaire, qui deviendra alors usgamt argument de comparaison, chez des
consommateurs a faible besoin de cognition. Alaies gour des consommateurs a fort besoin
de cognition, il sera préférable de privilégier ples grande part de voix, autrement dit un
investissement en communication publicitaire consétpar rapport a celui des concurrents.

2.1.4 Les principaux facteurs de la fidélité :

lIs existent plusieurs facteurs ayarg urfluence sur la fidélité, nous allons les citer
les principaux d’entre eux.

2.1.4.1 La satisfaction :
Il y a encore quelques années, I'analyse du compeamt du consommateur autorisait
une équation simple, fondée le plus souvent ssatiafaction. En régle générale, si la valeur



Chapitre 2 : la fidélisation de la clientele 29

du bien ou du service qu’il choisissait lui donngléine satisfaction, le consommateur lui
était en général fidefe.

2.1.4.1.1 Définition :Il existe plusieurs définitions du concept de $atison, ainsi, P. Kotler
et B. Dubois définissent la satisfaction comme le sentiment d'un client résultant d’'un
jugement comparant les performancésn produit & ses attente$ »

2.1.4.1.2 La relation entre la satisfaction et lfidélité : L’'une des raisons de la fidélité est
la satisfaction. Pour P. Kotler et B. Dubois, ldisaction est la clé de la fidélité. lls
considérent que la satisfaction d’un client entain comportement caractérise par :

* Une fidélité a long terme ;

* L’achat des nouveaux produits de la marque en iguest

» Larecommandation des produits a son entourage ;

» Faible sensibilité aux attaques de la concurrence ;

2.1.4.1.3 Les caractéristigues majeures de la sdtistion : nous allons définissant trois
caractéristiques fortes de la satisfaction qui stansubjectivité, la relativité et I'évolution.

% La subjectivité : la satisfaction des clientéepend de leur perceptiales produits et
services offerts. La probabilité est donc forte qatte perception soit différente de la
réalité objective, d’ou de fréquentes dérives, motent dans les entreprises ayant des
produits a fort contenu technologique qui reflétandifférence entre la perception du
client et celle du fournisseur.

Mais, dans ce cas, seul compte la perception duntcpuisque c’est lui qui
choisit son fournisseur.

% La relativité : dans ce cas la satisfaction varie selon les nivelmsxattentes et non
pas de la perception du client, ce qui expliquerguaoi deux clients utilisant le méme
produit dans les méme conditions peuvent avoirop@sions radicalement opposée et
c’est parce que leurs attentes vis-a-vis de ceuiraé sont pas les mémes.

Ainsi cette caractéristique nous exigue ne sont pas les meilleurs produits
qgui se vendent le mieux, car ce qui compte n’estlpdait d’étre le meilleur, mais
d’étre le plus adapté aux attentes des clients.

« Evolution : la satisfaction évolue avec le temps a deux niveliftérents, en fonction
a la fois des attentes et de I'offre et du cyclditisation des produits.

La satisfaction des attentes et desibgsdes clients sa reste tous jours le facteur
essentielle qui posse les gents a devenir fideleedmarque, produit ou entreprise donné, et
si pour cela, il faut ajouter d’autres facteurs eppcadrent et renforcent cette facteur afin de
satisfaire ses attentes et les pousser a étre fidel

® LEHU (J-M), Op.cit Page 82
®°KOTLER(P). DUBOIS (B) :_le marketing managemet®éme édition, publi-union, paris, 2000, p69 ; 81
"RAY(D) : mesurer et développer la satisfactioemii Edition d’organisation, Paris, P.24
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2.1.4.2 Qualité percue du produit®

La qualité du bien ou du service con&EdeEst toujours a la base de I'évaluation, mais
le consommateur a changé. Il est plus au fait dégas révelateurs d’'une bonne ou d’une
mauvaise qualité. Des indicateurs officiels somtqia disponibles. En matiére de stratégie de
fidélisation, la personnalisation fait aujourd’hdiobjet d’'une attention particuliere,
notamment chez les praticiens du marketing.

2.1.4.3 Prix relatif du produit :

Le prix n'est plus considéré dans I'abhs@n I'apprécie désormais en termes de perte
ou gain de pouvoir d'achat, de facilités de paienoentout simplement a I'aide d’'une analyse
comparative avec les prix proposés par la concoeren

Les travaux publiés en 2001 par Anna fatlémontrent que lorsqu’un vrai lien
relationnel a pu étre tissé entre la marque elidatc celui-ci devient moins sensible au prix.
Cette etude confirmait par ailleurs, qu’'un avantage-financier pouvait avoir un impact plus
important sur les clients valorisés, qu’une simgdlelassique réduction de prix.

2.1.4.4 Nature des services attachés

L’évaluation de la proposition commereiate se borne plus au seul produit. Le
consommateur a appris a appreécier la valeur degssrliés au bien ou au service : rapidité
d’obtention, sur-mesure, conseil individualisérdigon, installation, service aprées-vente... Il
sait, la plupart du temps, les valoriser objectigatrou subjectivement pour mieux apprecier,
au-dela du prix proposé, la valeur globale du bien.

2.1.4.5 Notoriété du produit et de la marque

On considérera ici bien sdr la notoriétepdoduit lui-méme, mais surtout celle de la
marque et/ou du nom de I'entreprise (ou du group&st le pouvoir du qui sur le quoi. On
comprend alors aisément le réle important que fmewdr la communication institutionnelle,
pour faire connaitre I'entreprise, et favorisermuacessus de fidélisation.

2.1.46 Mentions, certifications, et autres cautions du prduit :

La caution d’'un organisme indépendanbmeca (public ou privé), les prix et autres
distinctions, les tests et les classements favesathe la part d’'une association consumériste
ou d'un support de presse reconnu sont autant cteuid supplémentaires permettant de
rassurer le consommateur et de le conforter danschoix. De nombreuses entreprises
développent des programmes et des actions des@neéai®riser leur image et a obtenir des
certifications, symbole de garantie pour le consaeur. Tels que les certificats 1SO,

8 LEHU (J-M), Op.cit Page 85 ; 90
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2.1.4.7 Qualité du point de vente :

Sont regroupés sous cette notion de nemxbiacteurs qui vont toujours interagir sur la
décision du consommateur/client : les locaux, lilnnement, I'accessibilité, les heures
d’ouverture, le choix offert, I'accueil et la dispbilité du personnel, la connaissance
préalable du vendeur... Ce qui implique une séleatimutieuse de la part du producteur. Il
n'est d’ailleurs plus rare désormais que certaiegtte eux franchissent le pas et organisent
leur propre réseau de distribution afin de s’agsquee le produit arrive dans de bonnes
conditions, dans les bonnes mains, au bon prixérgén ainsi la bonne marge. Certes, on ne
s’improvise pas toujours distributeur avec succagsans certains cas, la greffe prend bien
et le retour sur investissement est a la hautesiegeérances.

2.1.4.8 Temps consacré a I'achat

Le temps consacré a l'achat (ventesdadce, priorité d’acces, possibilité d’achats
couplés avec d'autres activités...) est désormamsdes facteurs les plus importants aux yeux
du consommateur/acheteur. Il n'est plus disposérdre de temps ou plus exactement, la
diversité de l'offre concurrentielle et celle desdas de commercialisation lui permettent de
sélectionner son interlocuteur, notamment sur ibererdu temps.

A partir des facteurs qu’on a citéscgdemment, on peut dire que le consommateur
ne prend pas en considération nécessairementcEgiriteres systématiquement et/ou
simultanément lors de prendre son décision ou BoiIKCEN revanche, les entreprises qui
veulent élaborer bien comme il faut son stratégididElisation, elles doivent de ce fait étre
prises en considération tous ces facteurs. Biegndat ce probléme des critéres retenus par le
consommateur se pose également pour le distribatequéte de la fidélité de ses clients.

2.2 La démarche et les stratégies de fidélisation

Apres avoir identifié les facteurs et lapproches de fidélité, nous allons alors
développer l'aspect pratique de ces approches,a@onterons les principaux étapes de la
démarche de fidélisation, et faire citer les déftae types des stratégies de fidélisation, enfin
nous allons citer les étapes a suivre pour bagrhon stratégie de fidélisation.

2.2.1 La démarche de fidélisation :

La démarche stratégique de fidélisatia’est des principes de base et des outils
fondamentaux sur lesquels I'entreprise doit chasiexploiter une ou plusieurs techniques
qui lui paraitront parfaitement adaptées & sorpaasculier’

Cette démarche peut étre résumée en cpgetprincipales :

° LEHU (J-M), Op.cit Page 74-76
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2.2.1.1ldentifier

La premiére étape consiste a identifiar dlients, les concurrents et les techniques. |l
s’agit en fait d’une triple procédure d’audit pdentreprise :

* Un audit de son portefeuille clients (attentespbes appréciations de I'ensemble des
consommateurs/clients de I'entreprise...)

* Un audit de la concurrence (nature et compositienl’dffre concurrente, axe et
modalités de communication

* Un audit des techniques de fidélisation (techniquisponibles, accessibles,
déclinables par rapport au secteur...)

Au-dela du simple principe marketing famental qui consiste a connaitre son
environnement et sa cible, donc cette étape il meps l'identification de chacune des
catégories de clients auxquelles I'entreprise g's&l, afin de pouvoir leur offrir 'avantage, et
donc de leur appliquer éventuellement des techsiqadidélisation spécifiques.

2.2.1.2 Adapter :

Afin de conserver son avantage concueket parce que I'entreprise vit rarement dans
un environnement figé, il sera, dans la plupart das, nécessaire d’adapter les choix
d’'origine a la cible et surtout aux objectifs sbgitjues de I'entreprise. C’est I'objet de la
deuxieme étape, qui permettra a I'entreprise, ¢outitilisant des techniques connues de tous,
d’en faire une utilisation qui ne soit pas déclieah l'identique par le premier concurrent
venu. Encore une fois, le but ultime est la diffi@ation de I'offre qui seule peut permettre
d’obtenir une valeur spécifique et donc justifeeffidélité aux yeux du consommateur.

2.2.1.3 Privilégier

Au cceur de cette démarche, la troisiémape représente I'action de fidélisation elle-
méme. Hormis le cas de I'obligation, un consommagstifidéle parce qu’il percgoit un intérét
tel a continuer a consommer la méme marque, le n@oduit, que I'envie ou simplement
I'idée de changer ne lui vient pas a 'esprit otilda repousse s’il en a conscience.

L’action de fidélisation consistera nuplni moins qu’a amplifier cet intérét, en offrant
au consommateur un privilege. Mais gu’est-ce quitwilége en fait ? Une prérogative, un
avantage, un droit attaché a un bien ou a un startes. Mais dans I'optique de la démarche
marketing qui nous intéresse ici, c'est surtoutpdément un avantage que les autres n’ont
pas. Les « autres » étant ici les non consommadieupsoduit ou de la marque concernés.

2.2.1.4 : Controler :
La quatrieme étape de la démarche cemaisystématiguement a vérifier, controler

I'efficacité de la ou des techniques utilisées. thg d’'une stratégie de fidélisation étant
d’instaurer un lien durable entre la marque eblesommateur, il est impératif de s'assurer de
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la pertinence et de la solidité de ce lien. D'apiaet, une stratégie de fidélisation peut parfois
mobiliser des moyens financiers trés importantstteCétape de contrdle permet alors de
mesurer tout ou partie du retour sur investissement

2.2.1.5 Evoluer :

Mais le but de la quatrieme étape tnjg@s uniquement de rassurer le directeur
financier du caractére judicieux d’'un tel investis®nt en matiere de rentabilité. Dés cette
étape, les enseignements doivent permettre de éiotuer la stratégie elle-méme, afin
gu’elle demeure le véritable soutien de l'avantagecurrentiel de la marque qu'elle est
censée étre.

Cette évolution est devenue indispelesabjourd’hui, car le consommateur a besoin
de nouveauté et de diversité. C’est quand toutiea qu’il faut s’empresser de réfléchir a
changer, afin de continuer a progresser.

A partir des étapes de la démarcheépigate, on peut dire que ; les entreprises qui
veulent pratiquer ou cherchent sur la fidélité de dlient, elles doivent se concentrent sur la
troisieme étape « privilégier ». Car le privileg€ilqva offrir a ses clients lui garantira, dans
la plupart des cas, un intérét plus soutenu pourague et/ ou ses produits.

2.2.2 Les stratégies de fidélisatior®

Les stratégies de fidélisation sontdgatégies marketing visant a mettre en ceuvre
tous les moyens techniques, financiers ou humadggssaires afin d’instaurer une relation
durable de type gagnant/gagnant avec les segmewtgedtéle a fortes potentiel commercial.

De ce fait, il n'existe pas de type stmaddes stratégies de fidélisation que toute
entreprise peut les appliquer, mais ceux-ci peunére différentes selon les objectifs
poursuivis, du secteur d’activité, de la culture lEntreprise ou encore des moyens
disponibles. Ainsi, nous allons citer les typestiatégies suivantes.

2.2.2.1 La stratégie de produit fidélisant :

Ce type de stratégie consiste a suivieotesommateur tout au long de sa vie. Des la
conception du produit jusqu'a sa déclinaison. Enadffrant pour un méme besoin, des
produits bien adaptés a son évolution dans la &isgn age, a sa génération afin de créer une
relation durable entre le client et I'entrepris@, @ncevant et développant des produits
fidélisant qui auront pour objectif de satisfactaes besoins spécifiques du consommateur.

2.2.2.2 La stratégie préventive ou anti-attrition :

Dans ce type, les entreprises qui exercgams un marché monopolisé, s’ouvrant de
plus en plus a la concurrence (ex: le secteur dw@ctéléphone fixe, les agences de
services...).

1 MORGAT (P) :_Fidéliser vos client&dition d’organisation, paris, 2000, P 109-
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Ces entreprises sont appelées a antiefgeprévenir les effets dus a cette situatian, e
renforcant la relation client de I'entreprise afim conserver le plus grand nombre possible de
ses clients sur le marché.

2.2.2.3 La stratégie du client ambassadeur :

Pour que I'entreprise puisse fidéliser ses clieglts,doit étudier le développement de
celui-ci. Au départ, il y a le suspect; toute parsee susceptible d’acheter le produit,
I'entreprise le qualifie selon le profit et /ou salvabilité. Elle encourage alors le premier
achat et le rachat pour faire un client fidele, qun seulement achéte le produit de
I'entreprise, mais le recommander au autres.

Cette stratégie consiste a motivercleants pour qu’ils deviennent se qu’on appel
ambassadeur. Elle permet d’augmenter la confiamsectients potentiels (prospects) qui
trouveront des réponses a leur questions aupresrel’alients (clients ambassadeurs), ces
derniers seront bien récompensés et primés patrdjmmse et ne seront que plus en lus
motivés a préserver leurs relations avec I'entsepri

2.2.2.4 La stratégie de fidélisation par I'événemdiel :

Le principe de ce type de stratégiesisia a saisir I'opportunité d’'un évenement ou
une quelconque occasion ou l'entreprise prendndi&tive d’inviter ses meilleurs clients
pour leur présenter un nouveau produit ou les mérrd’'un renouvellement de produit et
tentera de se rapprocher de sa clientele en haslatits avec des cadeaux et des présents, ou
quelque privileges par rapport a d’autres clients .

Cette démarche peut s’annoncer tresaeffi dans le cas de produit dont la période
entre deux achats est trés longue, et puis iinggbrtant de signaler que cette démarche
demande des opérations ponctuelles événement¢iéestout continues.

2.2.2.5 La stratégie de fidélisation axée sur ladiélisation de la force de vente :

Ce type de stratégie se focalisera ssgobints de vente de I'entreprise, de maniere a
ce que I'entreprise avantagera et recompensenmaddieurs chiffres d’affaire et le meilleur
suivi de la clientele réalisé par les points detvAmsi I'entre prise assurera un meilleur suivi
des opinions et des besoins de la clientele arsdgs points de vente.

2.2.2.6 La stratégie de fidélisation par le cobrandg :

Cette stratégie peut étre élaborée Ibosga deux entreprises non concurrentes en
matiere d’offre de produit ou services, possédarpatentiel de fidélisation croisé, et cela en
fidélisant les clients ciblés a I'une des deux magj ces clients bénéficieront de cadeaux ou
d’avantage, en achetant frequemment I'un ou leg geaduits.

La complémentarité des deux marques jm rdle primordiale pour la réussite d’'une
telle démarche et peu accroitre I'efficacité ddidiglisation, et peut méme minimiser les
couts.



Chapitre 2 : la fidélisation de la clientele 35

2.2.2.7La stratégie de fidélisation par la satisfaction de clients :

Cette stratégie consiste a réduire, sbide éliminer, tous les motifs d’insatisfaction
des principaux et meilleurs clients, et ce, a teasiiveaux de la chaine commerciale.

2.2.2.8 La stratégie de fidélisation par les senas :

Cette stratégie de fidélisation est généralemeplicage dans les établissements
bancaires, elle est centrée sur des produits, fifes @’ayant aucun rapport avec le métier de
banquier sur le marché des particuliers. A ce, tite¢te stratégie peut paraitre surprenante, car
elle ne repose pas, en tant qu'offre de servicekestéritable métier de la banque.

2.2.3 Les étapes d'une bonne fidélisation :

La fidélisation ne se limite pas a oepes stratégie ou un démarche de la fidélisation
a fixé, mais existe certaines régles doivent étspectées. Parmi toutes ces regles une
entreprise doit*

2.2.3.1 Etre sélective et exploratrice de l'informigon client :

Les clients ne contribuent pas toutad@éme maniére a la rentabilité de I'entreprise,
ils sont rarement homogenes, et a partir de la setation de la clientéle, on identifie leurs
habitudes qui permettront de créer des groupes Henss.

Les enjeux que nous venons d'évoquetemteen évidence la nécessite de batir sa
stratégie de fidélisation a partir des bases daéks opérationnelles intégrées dans une base
de référence, cette base va permettre une traéathdila relation client, et l'identification des
profits de clients rentables et non rentablesuevg déterminer le choix des cibles a fidéliser.

Donc la fidélisation se fait par rapport a une gs@lde la valeur client.
2.2.3.2 Proposer une offre de fidélisation attractie et véritablement innovante :

Les offres de fidélisation sont différes et leurs impacts aussi, l'entreprise peut
arbitrer entre toutes ses offres en fonction de adgectifs, de la nature du marché...les
différentes options qu'elle peut proposer sont :

v' Les avantages immédiasouvent axés sur la valeur de l'achat (cadeawpars de
réductions.....) destiner souvent pour les clieptisachétent souvent et en quantités
importantes.

v Les stimulants sociaux ; I'idée consiste a se mymodes clients en individualisant la
relation avec eux,

™ http://www.memoireonline.com consulter le 3/a82 & 12H 40mn
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v' Les récompenses différées dans le temps qui chr@rahiastauré une relation durable
et prolongée dans le temps avec les clients lesrphtables

v Les privileges, offrant des bénéfices immatérieis elients (assistance, systéeme de
priorité.....)

2.2.3.3 Créer de la valeur aux yeux des clients

la valeur se définie comme l'apprécratdes services proposer ou rendue par une
solution a un probleme en regard de I'apprécialies ressource a y consacrer, cela signifie
que le client doit se sentir gagnant apres l'antagre les ressources qu'il a consacrer. Donc
la valeur c'est le plus qui fait que le client egrettera pas son investissement personnel pour
effectuer l'achat.

2.3 Mettre en ceuvre la stratégie de fidélisation

Apres avoir identifié les étapes de déandrche de fidélisation et aussi les types des
stratégies existants, nous allons citer dans csdtgion les étapes d'un programme de
fidélisation et aussi les outils nécessaires armett ceuvre pour la réalisation de ce dernier.

2.3.1 Le programme de fidélisation

Un programme de fidélisation est la maseceuvre d’une stratégie de fidélisation. Par
la conception d'un plan d’action marketing relatieh visant a développer le potentiel
commercial des meilleurs clients.

Toute entreprise est en droit de tester approche de la fidélisation, un type de
programme, ou encore des outils, en choisissanganmene de produits et des segments de
clientéle déterminés, restreints et ce afin deifgmofies enseignements de la construction
d’une relation commerciale durable pour d’autrexipits, marché ou segment de clientéle.

2.3.1.1 Un programme des objectifs :

Par conséquent, développer un programme de fitléhisemplique de le concevoir en
fonction des objectifs fixés au niveau stratégitgie que :

» L’objectif premier c’est de développer la valeliewt a travers I'accroissement des
revenus par les segments de clientele a forte petten

» Optimiser la valeur et la satisfaction client, sant deux objectifs implicite de tout
programme de fidélisation.

» Augmenter le taux de fidélité des clients ce quiengendre une diminution de taux
d’attrition ou de désaffection.

12\WAARDER (L) : la fidélisation clientédition Vuibert, Paris, 2004, P 64
¥ MORGAT (P), op.cit p112-115
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» Instaurer la mise en ceuvre d’'une démarche quadits ¢tk service aprés —vente, ou
bien viser a une plus grande implication des dscde distribution en associant le
fabricant et les enseignes partenaire dans un rpéogeamme.

2.3.1.2 Identifier les leviers de la fidélité :

Avant de mettre en place un programme de fidétisail faut prendre en connaissance
des éléments récurrents dans une relation comreergeande publique soulignant
I'importance des motifs d’'insatisfactions et dasattion, d’attrition ou de fidélité.

Ces leviers de méme que les outils pleggrammes et les stratégies de fidélisation
reposent essentiellement sur la connaissance .cintfait, peu d’entreprises les ouitils,
méthodes, techniques ou volonté nécessaire acmettmissance. De sorte tres frequemment,
Les décideurs ont besoin de développer leur basgodnées concernant le comportement
des consommateurs afin d’affiner leur stratégie.

2.3.1.3 collecter les informations pour acquérir l&donnaissance clients :
Pour ce faire, presque chaque programme compoitialément une opération de

collecte de données sous des prétextes variablguel:

v Insertion de mini-questionnaires dans les embadlaggeremplir et retourner afin
d’adhérer a un club
Invitation a des événements a condition de retaurne fiche d’information
Opération de service clientele qui fait un sondaggres de ses meilleurs clients
Jeux et concours
Mise a jour du fichier client

ASRNENRN

2.3.1.4 Les étapes principales d’'un programme dé&l&lisation
On peut résumer les étapes d’'un programme dedali&n dans le tableau suivant

Tableau n°1 Les étapes d’un programme de fidélisatn **

Etapes Contenu
1 | Stratégie de fidélisation Détermination des graandss
2 | Choix des principaux segments | §egmentation premiere
fidélisé
3 | Collecte des données complémentajrE®nnaissance client affinée
sur la cible
4 | Hyper segmentation Identification des groupes rganes de

client a fort potentiel commercial

5 | Identification des leviers de fidélisatiorSuggérer I'exclusivité par le développement
et des motifs d’attrition de la qualité de services, etc

6 | Détermination du mix fidélisation Choix des outilsdes périodes de
communication, de la fréquence, des marges

“ MORGAT (P), op.cit p120
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allouées, de budget de fidélisation

7 | Pré-test du programme Validation auprés d’un peliehts

8 Lancement Customer value mesure ment
Customer satisfaction, mesure d’'impact,
mesure de retour sur investissement.

9 | Pilotage dans le temps Action correctives.

Source: Morgat(P), fidéliser vos clients, édition d’orgsation, 2000, P120
2.3.2 Les outils principaux de la fidélisation
2.3.2.1 Les clubs des clients :

Les clubs des clients sont considérés parmi latsalé fidélisation les plus rentables,
ainsi son principe pour I'entreprise est de crée sinucture dont ses clients/consommateur
peuvent devenir membres afin d'obtenir des avastggeticuliers, selon des conditions
générales ou des conditions particuliéres.

L’entreprise qui se lance dans la coéadi’'un club doit impérativement effectuer une
étude de motivations préalable, auprés des clieistss, pour connaitre leur opinion sur
I'intérét d’'une telle structure. Et il s'appliqpar conséquent aux clients les plus fideles.

Le club est une facon de dire aux reeilf clients « c’est grace a vous que nous
gagnons de I'argent et nous tenons & vous en r@merc

2.3.2.1.1 Les principaux objectifs et facteur clefde succés des clubs”:

% Les objectifs :
Dans une optique systématique de rentabilité a2emogrme, sois deus a trois ans, les
buts assignés a un club de clientéle peuvent sengfscomme suit :
v' Développer le potentiel commercial des clients.
Renforcer l'univers de la marque.
Fidéliser les clients a fort potentiel.
Identifier les motifs de satisfaction ou d’'insadistion
Optimiser la connaissance client.

ANER NI NI

X/

% Les facteurs clefs du succes :

v" Inscrire le club dans la durée.

v Asseoir le club sur la notoriété de la marque.

v Se concentrer sur les clients a fort potentiel

v’ Etre sélectif, voire élitiste, pour créer un semirind’exclusivité

5 LEHU (J-M), Op.cit Page 362
' WAARDER (L), Op.cit P 113
Y MORGAT (P), op.cit p130, 135
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v Impliquer les adhérents dés leur adhésion.

v' Systématiquement pré-tester le concept du cluke etohtenu de son offre
auprés d'un panel de clients.

v' Mettre en ceuvre les outils de mesure des obijectifs.

v' Faire un usage modéré, cohérent du cobrandingdafiminimiser les codts
d’exploitation de club.

2.3.2.2 Les cartes de fidélité ;

Le principe de fonctionnement de la carte remageun systéme de reconnaissance de
la fidélité inhérent a des achats répétés et esoca#s au déploiement de conditions
commerciales privilégiées.

Toutes les cartes ne sont pas des slmices’en faut, mais c’est probablement I'une
des techniques de fidélisation les plus pertinemesmment parce que pouvant étre utilisée
a deux niveaux*®

* niveau 1 :Le porteur de la carte peut obtenir des avantagasar acces a des services
privilégiés (promotions, services...) sur simple préation de sa carte. Ce niveau repose sur
un principe actif qui veut que le consommateurlaisouhait d’utiliser sa carte, au vu des
avantages qu'’il sait pouvoir en tirer.

* niveau 2 :L’émetteur de la carte utilise les informations eamiementales collectées sur le
porteur, a l'issue de chaque utilisation, pour elécher des actions marketing adaptées. Ce
niveau repose sur un principe passif qui veut @gueohsommateur soit sollicité, informé a
posteriori sur les bases de I'analyse de son cammpent passe.

Toutes les cartes n'offrent pas les mé&aegacités de stockage et de traitement de
I'information, et si pour cela, il existe plusiedypes des cartes, sont les suivantes ;
1. Une carte numérotée inerte
2. Une carte a code barres unidimensionnel
3. Une carte a piste magnétique
4. Une carte a code barres matriciel
5. Une carte a puce

2.3.2.2.1 Les facteurs clefs de succeés de la catte

On peut résumer les facteurs clefs de succesagtia dans les points suivants :
Favoriser I'innovation et le cobranding sans dillierage de marque.

Renforcer le sentiment d’exclusivité.

Choisir d’emblée la technologie la plus performante

Offrir aux détenteurs de la carte un dialogue peena via les mailings, primes,
invitation, consumer magazines.

YV V VYV

8| EHU (J-M), Op.cit Page 337-138
1 MORGAT (P), op.cit p141
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» Segmenter et sélectionner les détenteurs potentiel
» Bien identifier les avantages et les inconvénidet$a gratuité pour ;
v" Ne pas croire que le seul fait de faire payer |lgecaonstitue une bonne
segmentation
v' N’offrir la carte qu’aux meilleurs clients
» Promouvoir a 'avance le renouvellement de la carte

2.3.2.3 Le consumer magazine :

Le consumer magazine s’inscrit de plus en plus dansadre de programme de
fidélisation intégrant un club de clientéle ou waete de fidélité. La complémentarité de ces
outils y est essentielle, ainsi renforce la cohéeedes programmes et constitue un gage
d'efficacité supplémentaire.

Ce magazine est envoyé regulierement @ansommateurs qui s’y sont abonnés
(gratuitement dans I'immense majorité des cas).ri@rip le principe n’est valable que si
I'entreprise a suffisamment de produits différeet®ou une politique d’innovation et de
communication suffisamment importante pour justifigtilisation du support fédérateur qu'il
représente. Ainsi selon Olivier Verdure, directele 'agence Apsides Communication
«L’avantage principal d'un consumer magazine esibdrder la fidélisation de la clientele
sur un domaine non-commercilprioriou le plaisir et le divertissement tiennent unegéar
place. C'est la meilleure garantie d’adhésion guenl puisse apporter en matiére de
fidélisation »*

2.3.2.4 Le service aprés vente :

Il regroupe I'ensemble des services d@mipar les entreprises a ses clients, aprés la
vente du produit (installation, formation et cotsed'utilisation, révision, entretien,
dépannage, réparation, application des conditioaes gdrantie, informations, réception
d’appels 24 h/24 h sur hot-line...). Sa mention estqis accompagnée des lettres P (pieces),
MO (main d’ceuvre) et/ou D (déplacement), qui quenif sa portée et la nature de la garantie.

Le SAV devient un argument de vente i @atiere. D’autant plus que sa maitrise est
parfois difficile si I'entreprise passe par le citcde la grande distribution. En effet, dans ce
cas, c'est bien souvent I'enseigne de la distrivutjui pour des raisons de rapidité, de colt et
de simplicité pour le consommateur, se charge dvicgeapres vente. Alors, le SAV peut
rapidement se transformer en un puissant vectedesteuction de fidélité.

O MORGAT (P), op.cit. P 156
2 EHU (J-M), Op.cit Page 373 ; 330
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2.3.2.5 Les centres d’appel$?

La plupart des plates-formes téléphonique dispodamt distributeur intelligent des
appels entrants, ainsi que d’'un couplage entr&léplonie et I'informatique afin de permettre
I'affichage automatique de la fiche des clientsl®&aran des terminaux avant méme que ces
derniers soient en ligne avec les service client .

Ces possibilités techniques ont entrainé évolution certain de la gestion de la
relation client au téléphone, offrant ainsi unet&ystisation de I'accueil clients et une
relation de la gestion des bases de données irthéren

Le secteur de la distribution a bierégné les avantages et les inconvénients d’'une
centre d’appel en optimisant I'utilisation de Iltdweléphone tant en émission qu’en réception
d’appels.

% Le téléphone en réception d’appels est utiliser pou
v' L’accueil dans les magasins
v' La vente a distance
v L’assistance clients
v L'information clients

“+ En phase d’émission d'appels le téléphone sert a :
v L’assistance clients
v' La conclusion d'un achat en ligne

2.3.2.6 Les nouvelles technologies (pushj :

En principe, les nouvelles technologies reposantes technologies push permettent a
I'utilisateur internaute de recevoir automatiquemiénformation qui I'intéresse, selon les
criteres qu'il aura sélectionnés.

Le principal avantage réside dans le €pitune fois le critere sélectionné par le
consommateur, l'entreprise reprend [linitiative ¢ communication. L’utilisation des
technologies push peut des lors se révéler tré&sesgante pour informer une population
dispersée géographiquement, ainsi que pour degsciptofessionnelles dont le temps
disponible est toujours limité. Elles permettenssaude personnaliser les pages web des
internautes, pour que tout soient claire, et apaepersonnalisation fait ensuite le tri et
recompose la page en conséquence. Il est égalgrossible d’enregistrer des mots clés se
rapportant & des sujets qui ne pourraient étreéf@ésonnés et permettront d’intégrer dans la
page des sujets s’y rapportant Le service estigratis il faut se rendre sur le site pour en
bénéficier.

22 LEHU. (J-M). Op.cit p146
23 |BED, Page 348-350
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2.3.2.6.1 Les principaux atouts et inconvénients da nouvelle technologie :

% Les atouts :
v' Simplicité d'utilisation pour le consommateur/clierrapidité d’obtention
automatique d’informations.
Image avant-gardiste de I'entreprise.
Procédé automatique peu colteux quelle que sloit#disation de 'intéresse.
Information directe du consommateur/client
v Faible codt d'utilisation
% Les inconvénients :
v Impligue une maitrise technologique de I'entreprise
Population d’internautes encore limitée
Aspect technologique délicat aupres de certaingierts de population
Implique une présélection en faveur de I'entreprise
Peu de feed-back

AN

ASANENRN

2.3.2.7 Les cadeaux?

A travers d'un cadeau proposé le consatanr/client bénéficie d’'un avantage se
matérialisant par la réception d’'un cadeau, liénon a l'activité de I'entreprise. Souvent
assimilés a une technique de fidélisation, les @axle’'en constituent pas une a proprement
parler, et doivent en réalité étre considérés cortemesupports potentiels ponctuels d’une
véritable technique (club, carte de fidélité...).

Le cadeau n’est un facteur potentieindge trés puissant que si sa valeur réelle est
percue sans aucun doute possible par le consomnizaéficiaire. Cependant, la fidélité
qgue les entreprises recherchent est fondée swniiance. En ce sens, il ne faudra jamais
oublier que la promesse d’'un cadeau engage lespeises envers son consommateur.

2.3.3 Les avantages et les limites de la fidélisai
2.3.3.1 Les avantages de la fidélité :

A premiére vue, fidélité et rentabilité peuventgdtie antinomiques. Chaque avantage
apporté au client se traduisant par un codt pemtieprise?>
Selon cette classification, plus un rdliest ancien et plus il est source de profits
vertueux on peut situer les avantages suivant :
* Plus de volume : les clients fidéles ont davantagdance a acheter car ils deviennent
familiers de I'offre.
* Moins de colts de fonctionnement : les clientsléisl&€oltent moins en service car ils
connaissent mieux les produits et les circuits

Y EHU (J-M), Op.cit Page 355
* LEFEBURE (R). VENTURI (G), Op.cit, p147-148
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* Plus de marge : les clients fideles accordent dlusportance a la marque et aux
services. lls acceptent donc généralement un swgpiede prix.

» Plus de résonance : un client satisfait recommahgefacilement votre entreprise ou
vos produits auprés d'un autre client. Il devientambassadeur de la marque. Ce
pouvoir de référence (taux de résonance) est tits aar il permet de recruter a
moindre colt des clients globalement de meillewaditg

« La fidélité offre aussi des avantages organisagtsnOn constate souvent une
corrélation entre la fidélité du personnel et ceids clients. En effet, la fidélité client
ne peut se concevoir sans fidélité du personnekften, des salariés mieux payés sont
de meilleure humeur et donc plus agréables pourlient. La combinaison
satisfaction-expérience-connaissance conduit a eitlemr service au client et donc a
plus de fidélité. Donc, pour favoriser réellemeat fidélisation, il faut centrer la
stratégie sur la création de valeur, ce qui peganter les processus de ciblage, de
rémunération et d’'embauche.

« La fidélité offre aussi des avantages financidossque les bons clients sont
tellement précieux que, dans certains secteurspaisse de 5 % du taux de départ
permet de doubler les bénéfices. La perte d'un demt est donc trés lourde. Par
ailleurs, si elle était mesurée en termes de valeuie plutdt qu’en termes de profits
liés a une seule vente, alors le colt dépassargirment I'investissement requis pour
conserver ce client.

2.3.3.2 Les limites de la fidélisation®®

» La nécessité d'un investissement a long terme certaines entreprises ont
investissant massivement sur des outils, sansrogtisn stratégique préalable, sans
prévoir les moyens et surtout sans chercher a peduo effort sur la durée.

De ce fait, la fidélité est liee a wamalyse multi facteurs qui rend délicate I'attribaot
des bénéfices au seul politique de fidélisation.

» Les limites structurelle de la fidélisation ;certains produits ou services se prétent
peu a des investissements majeur tournés veidélasation.

Un bien dont le besoin n'est pas rentable ne conduit pas au rachat et n'est donc
pas sujet de fidélisation.

De méme, le cycle de vie des produits idgpérativement étre prise en compte pour
s’assurer que les clients sont fidélisables, o @ixactement que le produit est fidélisant,
donc pour se préte a la fidélisation, un produitsewvices doit correspondre a un besoin
renouvelable.

% MORGAT (P), op.cit P199-200
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» Les limites culturelles de la fidélisation :

Les barrieres psychologiques qui entrainent cestdidcideurs a marque une réelle
défiance a I'égard des techniques de communicadgues du marketing direct disparaissent
peu a peu.

Ceci étant la culture client n’est pasé@ et nécessite I'adhésion et I'implication de
toutes les equipes.

En conclusion de ce chapitre, on peut dire quadéliation de la clientéle est une
démarche tres importante dans les entreprisesadiedipui, car elle contribue a la survie et le
développement de ces derniers, sauf que si ldiquadide fidélisation excessive, donc la peut
présenter une véritable menace pour I'entrepreseele peut conduire a un vieillissement de
la clientéle et a un repositionnement de la marque.

Ainsi, I'élaboration de ce chapitre a ctnie a 'identification des éléments nécessaires
a notre étude. En effet, les concepts théoriquesjuant dans le premier et la deuxieme
section, les outils et les facteurs de la fidélisatqui sont des principaux fondements a
I'élaboration de notre questionnaire sur le terrai
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La libération du commerce extérieur et I'ouvertute I'économie conjuguée au
programme d’ajustement structurel, issu de l'accoedrééchelonnement, conclu sous le
parrainage du FMI (Fond Monétaire Internationatit créé des nouvelles possibilités pour le
marché algérien. Freinés a un certain moment psituation sécuritaire, les investissements
étrangers ont tardé a s’installer en Algérie.

Certaines entreprises conscientes elgell, n'ont pas hésité a pénétrer le marché
algérien, pour s’'assurer une place face a d’awoesurrents. L'exemple parfait de cette
pénétration est I'entreprise Kia Motors Algeérie.

Ce chapitre est consacré a la présentation duhdaatgérien de I'automobile, a
I'exposition de I'entreprise Kia Motors Algérienai que sa stratégie face a la concurrence.

3.1. Le marché automobile en Algérie :

L’Algérie est actuellement le théatre d'une ofiges commerciale entre
concessionnaires, que l'arrivée en force des aactstnrs automobiles asiatiques sur le
marché automobile a totalement bouleversé lesuddstde consommation des Algériens.

3.1.1 Historique :

La fabrication des véhicules industriels en Algéémonte au 2 juin 1957, date a la
quelle Paul Berlier, construisait une usine de mgatdes véhicules poids lourds.

Le 15 octobre 1958, est sorti le pemeamion de 'usine de montage, la capacité de
production avoisinera les 8 a 10 camions par jaarjuin 1964, I'Algérie possédait 40 % des
actions de la firme d’automobile Berlier.

En 1967, par I'ordonnance@?-150 du 09 octobre 1967 fut créée la SociétéoNale
de Construction Mécanique (SONACOME) chargée demprovoir l'organisme de
I'entreprise.

Aprés l'abolition du monopole de I'Etat et la llaéon des capitaux, le marché de
I'automobile en Algérie n'a cessé d’évoluer et titat les marques les plus réticentes a
I'égard d’une société en pleine mutation.

En effet, des investissements impostant été initiés par différents concessionnaires
de diverses nationalités dans un marché qui étparavant quasiment inexploite.

Aujourd’hui et par la présence des différentes mesgde véhicules en Algérie, les
concessionnaires se lancent dans une compétitatdlus en plus rude afin d’acquérir des
parts de marché et rester dans le coup.

Pour la majorité des professionnels du métier, rchré de I'automobile pour la
gamme “tourisme” se caractérise par une nette idation des marques asiatiques, toutes
catégories confondues comme l'indiquent les sigtiess enregistrées par les différents
concurrents installés, rapportées également paekse professionnelle.
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Le marché algérien des véhicules légers et utdgalégers, jusqu’a récemment
dominé par les principales marques européennesicéizes avec: Peugeot/ Renault/
Citroén), allemande et italienne, a été comblé @’omaniére durable suite a I'évolution du
consommateur algérien qui axe de plus en plus standiachat, non plus sur le réflexe de
fiabilité des grandes marques francaises et alldesmui se sont imposées depuis toujours
sur notre marché, mais sur le rapport qualité/pedservice apres-vente et la disponibilité de
la piece de rechange.

3.1.2 Les caractéristiques du marché algérien dautomobile :

Le marché algérien de I'automobile est un marcm@pibrtation et de distribution. En
effet, aucune marque n’est fabriquée ou assembiédlgérie (mise a part la Société
Nationale des véhicules Industriels, une entregigaique spécialisée dans le montage de
bus et de camions). Du fait de I'ouverture récelgeson économie, le marché algérien est un
marché de premiére acquisition (par différenciationon marché de renouvellement), a été
jusque-la caractérisé par trés peu de controeatégulation. Cependant I'année 2008 et
I'année 2009 ont été caractérisées par :

- Ilinstauration du contrdle technique obligatoirauptes véhicules.

- linterdiction de I'importation de véhicules d’oczian.

- I'entrée en vigueur de I'accord de libre-échangecakunion européenne, synonyme
de baisse des tarifs douaniers.

- L’introduction de la taxe sur les nouveaux véhisule

- La suppression du crédit automobile.

3.1.3 Les problemes rencontrés par les concessioimea sont :

* Nouvelle menace en termes de concurrence.

Le marché, déja en forte concurrendent se compliquer avec de nouveaux
concurrents, représentant une nouvelle donne avpériétration discrete de marques, jusque
la inconnues (chinoises), ou les prix sont encivés tvers le bas, le challenge sera de taille
dans le contexte actuel.

e Suppression du crédit automobile.

La suppression du crédit automobilersiacompletement bouleversé le marché de
'automobile en Algérie. Certaines marques d’autbiles se sont carrément retirées du
marché algérien -a l'instar de la chinoise Faw- qla pas renouvelé son contrat de
représentation. D’autres risquent également deathaspe.

* Durcissement des conditions d’'importation.

Autre cause du recul des ventes degcwi@ls neufs est le durcissement des
conditions de commerce extérieur. Les importatelersoitures commencent ainsi a
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subir les effets de la loi de finance 2009. Cettenidre exige des opérateurs du
commerce extérieur de payer des taxes de I'ordra%egour chaque domiciliation
bancaire et de payer cash les importations a sdadormule de crédit documentaire.
Les taxes instaurées en 2008 sur les véhicules nat#té revues a la hausse en 2009,
notamment pour les hautes gammes et les grossesirég@s, importées en grandes
quantités depuis quelque temps.
La décision du ministre des Transports d’interdérelébarquement des veéhicules au
port d’Alger et leur transfert vers les ports dejjen, Mostaganem et Ghazaouet continue
de soulever I'ire des concessionnaires automobiles.

3.1.4 : Evolution des ventes des principaux concugnts pour le premier trimestre
2013 /2014 :

Tableau n°02: Evolution des ventes des principaux concurrg@atsr le premier trimestre

2013/ 2014* Unité : véhicule vendu
Rang Modéle Année | Année Evolution
2013 2014 (%)
1 Renault 16858 13884 -17,64%
2 Hyundai 10053 11746 16,84%
3 Peugeot 27790 9393 -66,20%
4 Toyota 10624 9066 -14,66%
5 Dacia 16340 7860 -51,90%
6 Volkswagen | 8324 6399 -23,13%
7 Kia 4335 6327 45,95%
8 Seat 7501 5251 -30,00%
9 Nissan 3995 5050 26,41%
10 Chevrolet | 5939 4374 -26,35%
11 Citroén 5194 3073 -40,84%
12 Suzuki 4671 2943 -36,99%
13 Ford 2803 2009 -28,33%
14 Skoda 2275 1734 -23,78%
15 Audi 929 914 -1,61%
16 Daihatsu 485 525 8,25%
17 Mitsubishi | 339 439 29,50%
18 Opel 292 253 -13,36%
TOTAL 128747 91240 -29,13%

Source : document officiel de KIA Algérie

! Document officiel de KIA Algérie
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Le marché automobile local durant le premier triimeesle 'année en cours a connu
une régression des ventes de 29,13% et ce, paortagppa méme période de I'année 2013
pour la majorité des concessionnaires.

La bataille entre les marques dans le volet dessesnest devenue féroce depuis la fin
de I'année derniere. Chaque marque joue sa cariafiehant des remises a six chiffres
deéfiant par fois toute concurrence,

Une baisse sensible de la demande coégug un niveau des stocks trés important, ce
qui a incité les concessionnaires ces derniers,ndoisultiplier les offres pour attirer les
acheteurs, comme les importantes remises propeséebvraison immédiate des véhicules.

Le marché de I'automobile local s’otermers une baisse continue et cette tendance se
poursuivra pour lI'année 2014. Les ménages orieneumts dépenses vers le logement
notamment avec le retour de la formule de la locatiente de I’AADL.

A la lecture du tableau, Kia a enra@gistne progression des ventes de 45,95%,
passant de 4335 unités vendues durant le prenmerdire de 'année 2013 a 6327 vendues en
2014. Cette croissance se traduit principalement lpamultiplication des campagnes
promotionnelles avec des remises allant jusqu’aQl80DA

3.2 Présentation de I'entreprise Kia Motors Algére :

Placé au cceur d’'un paysage economiqueutation, I'industrie automobile se trouve
a un moment clé de son histoire. Elle doit réporadredéfi de la mondialisation ; elle doit
aussi anticiper I'évolution de la conception dedéure particuliere et de son usage.

3.2.1 KIA Motors Corporation (KMC) :

KIA Motors Corporation est un constructewtomobile généraliste qui connait 'une
des croissances les plus rapides au monde.

KIA est le constructeur automobile lagphncien de la Corée du sud .désormais partie
intégrante du Hyundai —KIA Auto motive Group, KlMtend devenir l'une des toutes
premiéres marques automobiles du monde, elle ped€ednités de fabrication réparties dans
8 pays. Ces usines produisent plus de 2,5 milldmséhicules chaque année, véhicules qui
sont vendus et entretenus par un réseau de disuilsuet concessionnaires présent dans 172
pays. Aujourd’hui, KIA emploie 47 000 personneségtlise un chiffre d’affaires annuel de 39
milliards de dollars.

Fondée le®1décembre 1944, la société KIA Industries fabridaas un premier temps
des bicyclettes, puis des triporteurs. Le premietenr a essence signé KIA a été produit en
1973 et la premiére voiture de tourisme, la Brésa) le jour en 1974,

En 1976, KIA Industries intégre la so€idSIA Motors, constructeur de véhicules
utilitaires, bus et poids lourds.
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En 1979, le constructeur assemblera ponrmarché domestique la Fiat 132, ainsi que
la Peugeot 604.

En 1983, KIA signe des accords avec Magui prend 8% du capital et le Groupe C
Itoh (aujourd’hui Itochu) qui en acquiert 2%.

KIA développe la premiére voiture coréenne, la BRI elle est bientét produite en
série et marque, avec sa version Pick-up, le didliexportation automobile coréenne.

Trois années plus tard, le minibus Bestala petite Pride seront produits et
commercialisés. La méme année KIA signe un acceed &ord Motors qui entre dans son
capital a hauteur 10%.

En 1990, KIA Industries est renommée Kifotors. Avec les années 1990, KIA
Motors produit la Sephia et la luxueuse Potentia.

En 1994, année de son cinquantieme arsaire, KIA développe le premier moteur a
essence 16 soupapes coréen et se voit remetteetifecation ISO 9001 pour ses productions
de véhicules de tourisme, d'utilitaires et de valgs électriques.

Le 1* Décembre 1998, KMC rejoint Hyundai et forme leugre Hyundai-KIA.

Avec le renouvellement de toute sa gamKid gagne une véritable image de
constructeur automobile généraliste et produiteoume gamme de véhicule allant de la
Picanto, la petite Citadine 5 places, jusqu’auxxdatilitaires le K2700 et le K3000S en
passant par deux 4*4 le Sportage et la Sorentx oemospaces Carens et Carnival ainsi que
les berlines Cerato, Cee’d et Optima, la Bi corms8Rt enfin I'Opirus en haut de gamme.

3.2.2 Présentation de KIA MOTORS ALGERIE (KMA) :

Les premiers produits KIA -des véhisulite transport en commun et des véhicules
utilitaires essentiellement- avaient été introdyitair la premiere fois en Algérie en 1996,
sous le label de ASIA Motors, une filiale de KIA Mos (Corée du sud).

Depuis I'an 2000, une restructurationustrielle profonde est intervenue chez ce
constructeur qui avait dissout sa filiale et aveyris directement la production de I'ensemble
de la gamme sous son propre label(KIA).

KIA Motors Algérie est une S.A.R.L. ceéle 4 Novembre 1999. Elle a pour activité
essentielle I'importation et la distribution de i@Hes automobiles -de tous genres et dédiés a
de multiples usages- sur le marché algérien ou diigent la concession exclusive du
constructeur Sud-Coréen KMC.

Elle a recu cette activité par cessiotadgociété mere, CAREX entreprise, qui détenait
auparavant cette concession exclusive.

Devant les développements que connatdeché algérien de I'automobile, CAREX
entreprise devait se restructurer, compte tenwhdkigations liées a la clause d’exclusivité.
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Dés lors, la création d’'une filiale spose comme un choix stratégique pour donner la
liberté nécessaire a CAREX entreprise de se regépkur d’autres marques de véhicules et
sur d’autres produits.

KMA a hérité de la société mére de I'enske de son réseau de distribution et de
I'essentiel de son potentiel humain et techniquéeigfisé dans la marque.

KMA propose une offre de distributeur sttuée de 8 modeéles de véhicules, allant de
la petite voiture citadine au grand 4*4. (Pican®ip, Carens, Cee’'d, Cerato, Sportage,
Sorento et Mohave) et de deux utilitaires K270R&00S.

3.2.3 Réseau de distribution :
Tableau n°03: Répartition des distributeurs par zone géogmhi

Nombre d’agents |Centre | Est Ouest Sud

KIA 43 14 17 7 5

Source : document officiel de KIA Motors Algérie

La répartition des agents KIA fait a@itre un grand déséquilibre entre les régions
avec une trés grande concentration des agentesuédions Est et Centre au détriment des
autres régions surtout la région Ouest qui ne piasgee six distributeurs, et la région Sud
qui détient 5 distributeurs seulement.

A nos jours, KIA possede deux distributeurs inéggqui se trouvent au niveau de
Birtouta, de Cheraga, et réecemment une nouvelleussale a Oran, le reste des distributeurs
sont des indépendants qui répondent a un cahighatges imposé par I'entreprise.

Les 2 types de distributeurs sont :

e Les commissionnaires : qui travaillent sur les lssate KMA.
» Les revendeurs : qui travaillent sur leur propoektacheté mensuellement.

3.2.4 Objectifs de I'entreprise :

- Construire la valeur pour les propriétaires et aygs ;

- Etre le meilleur représentant de KMC ;

- Construire une organisation de classe internatonal

- Bénéficier la communauté du savoir faire et dethnhologie automobile coréenne ;
- Améliorer la qualité de services ;

- Délivrer un service satisfaisant au client ;

- Diminuer les colts ;

- Etre sur le top dix des ventes en Algérie ;

- Développer le réseau de distribution a traverslotdrritoire national.
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3.2.5 Missions de I'entreprise :
3.2.5.1 Analyse des infrastructures :

L’ensemble des structures de I'entsaprést regroupé dans le méme site, ce qui
permet une meilleure coordination, une meilleufec&tité et offre au client I'avantage de
régler tous ses problémes dans le méme endroitt(akth véhicule, service apres vente et
achat de pieces de rechange).

La situation de KMA a c6té de la garetiere constitue également un avantage, parce
que la gare routiére est un pole trés connu euééig. La seule difficulté réside cependant
dans I'exiglité des lieux en raison de la forteggance que connait I'entreprise ainsi que la
centralisation des opérations vis-a-vis de ses rpsogistributeurs a travers le territoire
national.

3.2.5.2 Analyse organisationnelle :

L’organigramme général de KMA fait clairement apgitre un choix d’organisation
orienté vers le modele de Mintzberg. Le Directedn&al et son adjoint représentent le
sommet stratégique, les conseillers représentaathmostructure, les assistants et chargés de
mission représentent les unités fonctionnellesgstiques et enfin les directeurs de services
représentent la ligne hiérarchique qui a leur whapotent les unités opérationnelles. Cette
configuration nous laisse dire que s’est une oggditn développée qui essaye de s’adapter a
la croissance de I'entreprise.

Selon 'organigramme mis en annexe (A), I'entreprst structurée de la maniere suivante :

* la fonction commerciale ;

» la fonction marketing ;

» lafonction finance et comptabilité ;

» la fonction des ressources humaines ;
* lafonction réseau ;

» la fonction apres-vente ;

e lafonction informatique ;

» la fonction administration et logistique.

e Lafonction commerciale: Cette fonction a pour missions :

- Mettre en ceuvre la politique commerciale de I'euige et définir les objectifs
individuels.

- Superviser les prestations de ventes, et la promaoles vehicules.

- Veiller a la vente de produits KIA sous son doudpect (quantité/qualité) et développer
les outils d’aide a la vente.
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» Lafonction marketing :

Le fait a relever dans I'organisation de la fooltimarketing est la séparation de la
communication ainsi que I'absence de relation #&eéseau de distribution.
Cette fonction a pour missions :

- Actualiser les bases de données en faisant degsasales produits, du marché, de la
concurrence, et de I'impact de ses actions puaireis.
- Faire des études de marché, des enquétes aupragas agréés de KMA.

» La fonction apres vente :

Lorsqu’un constructeur automobile vendwvéhicule, il offre en plus du véhicule un
élément de service (service d’entretien, une geranbhe assistance), c’'est pour cela que les
constructeurs doivent avoir une infrastructure adés pour assurer le service apres-vente.

KIA fait tout pour que chaque phase du suivi gsi accordée a ses clients soit
efficace, pratique et compléete. Ses technicienssoivi des formations pour que les services
gu’ils offrent répondent aux plus hautes exigertieslient.

3.2.6 La gamme de Kia Motors Algérie :

L’entreprise KMA distribuait, initialement, deshiéules dans les gammes :
» Touristique.
» Utilitaire.

La liste des produits proposés par KIA Motors Algdigure dans le tableau suivant :

Tableau n°04 :La gamme de KIA

Véhicules de tourisme | Véhicules utilitaires
Picanto K2700 Plateau

Rio K2700 Frigo

Cerato
Carens
Sportage
Sorento

Source : Kia Motors Algérie
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3.2.7 Les ventes de KIA Motors Algérie:

Tableau n°05: Evolution des ventes KMA pour le premier trimestle 'année 2013 et
'année 2014

Ventes |Ventes
Modéle 2013 2014 Evolution
PICANTO 2160 3629 68,01%
KIA RIO 5P 183 424 131,69%
KIA RIO IIl 4P 91 72 -20,88%
KIA CERATO 609 239 -60,76%
KIA CARENS 1 203 20200%
KIA SPORTAGE | 404 453 12,13%
KIA SORENTO | 181 245 35,36%
KIA K2700 706 1061 50,28%
Total 4335 6327 45,95%

Source : docomunt officiel de Kia Motors Algérie

Figure n°02: Evolution des ventes KMA pour le premier trimesdle I'année 2013 et 'année
2014

3000 M Ventes 2013

W Ventes 2014

D’apreés le tableau des ventes de KIA, il est déméoque les produits les plus vendus
et qui généraient la plus grande partie du chiffedffaires de KIA sont: la mini-citadine
« Picanto » (petite cylindrée) et le « KIA K2708uivis par la « SPORTAGE».
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Le graphe montre bien que les ventes de KIA onha une évolution remarquable
durant le premier trimestre 2014 estimée a 45, 926tte évolution est présente presque sur
tous les modéles de degrés différents, sauf la®dfato et la KIA Rio Il 4P qui connu une
régression de 60,76% et 20,88% de ses ventes.

3.3 Stratégie de Kia Motors Algérie face a la comcrence :

La concurrence est trés rude entre les concessieanssiatiques (Toyota, Hyundai,
Chevrolet, Maruti et ceux de la Chine), car leuntsigie repose essentiellement sur une
politique de prix. Face aux autres concessionngkEesopéen et Américains, etc.), Kia les
domine parce gqu’a qualité égale, la différence rile gst tres remarquable. Ainsi, Kia dispose
de guelques atouts a savoir :

3.3.1 Avantages compeétitifs :

La stratégie de KIA s’appuiera sur un ensembléadteurs clés de succes a mettre en
évidence :

» Un bon rapport qualité/prix ;

* Une distribution couvrant tout le territoire natn
» Ladisponibilité de la piece de rechange ;

» La garantie du service aprés vente ;

» Une communication efficace et ciblée ;

* Une relation client entretenue ;

* Ladisponibilité des produits.

3.3.2 Diagnostic de KIA Motors Algeérie :

3.3.2.1 Forces :
* Bon rapport qualité/prix ;
e«  Gamme large;
* Bonne notoriété ;
» Disponibilité de la piéce de rechange ;
* Bonne couverture du réseau de distribution sterl&oire national ;
» Existence d’'un marché d’occasion ;
» Organisation efficace avec trois nivaux : gesttenhnique, atelier ;
« Délais de livraison courts.

3.3.2.2 Faiblesses :

e Culture marketing insuffisamment développée ;
* Sous qualification du personnel chargé de la maartee et du SAV.
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3.3.3 La stratégie marketing de KIA Algérie :

La stratégie marketing se basera sur le ciblagesdgments porteurs en apportant des
produits et des solutions a leurs besoins.

3.3.3.1 Stratégie du produit :

Pour les produits, KMC a entamé une politique d®ugellement de sa gamme qui a
débuté par la nouvelle Cerato en leur donnant gigdanoderne et un niveau de qualité des
matériaux supeérieur.

Alors la stratégie de KMA pour les produits sesarhée vers la mise en valeur des
nouveaux produits Kia qui sont inconnus du pubtiolequi représentent des opportunités de
développement assez importantes. Pour cela, ndiendmns les modéles suivants: la
Picanto, la Rio lll, la nouvelle Cerato, le nouvezarento, la Mohave, le Carens ainsi que le
Sportage. Cela se fera en créant des finitionsrpsopu marché algérien et adaptées aux
cibles.

Pour le positionnement des produits par rappohleudt marché, seule la Picanto
apparait plus grande en motorisation que ses camtas avec son moteur 1.1 L. Pour ce qui
est de la Riolll et de la Cerato, un repositionaptsera jugé utile afin de gagner des parts de
marché sur le segment (B/B+) qui est trés portautesmarché.

3.3.3.2 Stratégie de prix :

En terme des prix, Kia applique une stratégie ribe graduel (stratégie d’écrémage)
avec des prix élevés pour le lancement afin de @odimancer leur communication et de les
baisser en phase de croissance. Les promotiores@® £n phase de maturité et en périodes
de diminution des ventes.

Cette méthode permettra de créer des évenemaeattg@t I'attention du public.
3.3.3.3 Stratégie de communication :

La communication devra étre a la fois de marquiegdroduits.
Les objectifs de la communication sont :

- Elever la notoriété et 'image de la marque en ta@ marque de qualité.
- Etre sur le paysage médiatique.
- Promouvoir les produits de I'entreprise.

La cible de sa communication (Kia) sera en pretiger les familles et les jeunes qui
sont les éléments qui interviennent le plus dampsdeessus de décision d’achat. Pour cela, les
canaux de communication doivent étre sélectioneémda cible.
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3.3.3.4 Stratégie de distribution :
Les objectifs a atteindre en termes de distribus®mnésument comme suit :

- Consolider les ventes en 70% via le réseau et 3086td ;

- Elever le niveau des infrastructures des distrimgtaux normes internationales ;
- Couvrir les villes qui représentent un potentieldates considérables ;

- Réduire les délais de livraison ;

- Assurer le service apres-vente.
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4.1 Cadre méthodologique de I'enquéte

Dans cette section, nous allons présesnedétail le déroulement de I'enquéte de
fidélisation et de satisfaction des clients de Kifajsant ressortir la méthodologie de
recherche, autrement dit procéder aux étapes de antjuéte, partant de la clarification de
I'objet de notre étude jusqu’a I'administration gestionnaire

Afin de répondre a notre problématique et confirtes hypothéses de départ, nous avons
réalisé une étude sur terrain qui va se dérouleleex étapes

» Une étude qualitative au sein de KIA Motors Algépour lidentification et la
détermination des outils de CRM mis en ceuvre lfgantreprise KIA Algérie pour la
fidélisation et la satisfaction de ses clients.

= Une étude quantitative qui ce déroule auprés desgsseurs de véhicules KIA, afin
de vérifier et évaluer I'efficacité des outils neis ceuvre par KIA pour la fidélisation
et la satisfaction de ses clients. Et aussi essdge comprendre les causes
d’insatisfaction et mesurer les écarts des senafiests par rapport aux principaux
concurrents.

4.1.1 L’étude qualitative :

4.1.1.1 Objectif de I'étude :

A travers cette étude, nous comptons déterminaesdéls de CRM mis en ceuvre par
I'entreprise KIA Algérie pour la fidélisation et katisfaction de ses clients, c'est-a-dire les
moyens qui font d’aprés eux qu’elle soit en relath long terme avec ses clients, et répondre
a leurs attentes, et aussi avoir un apercu suétesgtats obtenus a travers l'utilisation de ces
outils, afin de pouvoir évaluer et tester sa com&eavec I'étude que nous allons réaliser sur
les clients.

En ce qui concerne la technique de recueil d'mftions, nous avons opté pour
I'entretien individuel : technique de recueil gei @roule dans une méthode de face a face et
qui met deux personnes en présence ; I'enquétéairé@bondant.

4.1.1.2 L’échantillonnage :

Pour mener a bien cette étude et afidahner une dimension empirique a ce travail,
nous allons réaliser notre entretien au sein de&iravers I'échantillon de cing 5 personnes
de profil homogene, ainsi cette taille d’échantillest en cohérence avec notre objectif de
détermination des outils CRM mis en ceuvre par KilA de satisfaire et fidéliser ses clients.

4.1.1.3 Le guide d’entretien :

Le guide d’entretien est défini comme undiste récapitulative des themes et des
guestions a aborder dans le cadre d'une enquétditgiine, qui précise le moment et la
maniére de les introduire dans la conversation. gbéle est fourni a I'enquéteur pour lui
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permettre de suivre la méthodologie définie, taubbservant un comportement adéquat lors
de I'entretien».!

Ainsi, notre guide d’entretien (voiratinexe B) contient cing questions ouvertes,
chacun d’entre elles sert a identifier une infoiioraprécise comme suit :

Question 01: avez-vous un systeme de la gestion de relatients :

Cette question nous permet de savonledéterminer est-ce que I'entreprise utilise
un systeme de gestion de relation clients.

Question 02: avez-vous déja identifié et classer vos cliénts

Cette question permet d’une maniérerguiie de déterminer est-ce que I'entreprise
avait une base de donnés sur ces clients.

Question 03: est-ce que vous avez distingué la catégorigodeclients que vous voulez
fidéliser ? Et lequel ?

Cette question c’est une question dhiosens, elle tente d’'une part de déterminer est-
ce gue l'entreprise fait la segmentation ou laédédhtiation de ses clients, et d’autre part
d’identifier la catégorie des clients ciblés

Question 04: Quel sont les outils ou les moyens commerciaux ¢pus avez mis en ceuvre
pour satisfaire et fidéliser vos clients cibles :

Cette question permet d'identifier lagtils ou les moyens mis en ceuvre par KIA
Motors pour satisfaire et fidéliser ses clients.

Question 05: est-ce que ces outils que vous avez mis en cauntredalisé ou atteint vos
objectifs a travers vous clients ciblés ;

Cette question permet de nous donnavissur les résultats obtenu par KIA Motors a
travers I'utilisation de ses outils, et ce qu'onlea confirmer a travers I'étude quantitative
gu’on va exercer sur un échantillon des client&deMotors.

! LEHU (J-M), L’encyclopédie du marketingn : www.emarketing.fr consulter le 7/05/2014 a 21H
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4.1.1.4 Résultats de I'étude qualitative :
L’analyse des résultats peut étre resumée comrhe sui

D’aprés les personnes interrogées mudeeKIA, I'entreprise possede un systeme de
gestion de la relation clients a travers la celtiezoute de ses clients.

Selon les personnes interrogées I'enie elle n'a pas fait l'identification et le
classement des ses clients, ce qui nous permetdigred que KIA elle n’a pas collecté des
informations concernant chaque client et les oggardans une base de donnés.

D’aprés la réponse sur la deuxieme ftiuesnous pouvons aussi déduire que
I'entreprise elle n'a pas segmenté ses clientsalrase de données et les regrouper dans des
groupes homogenes en fonction de leurs caractgresticommunes, afin de connaitre leurs
comportements.

En ce qui concerne les outils ou les @emgymis en ceuvre pour fidéliser et satisfaire les
clients sont ; la cellule d’écoute clients, le Is@nvice apres vente, le service a travers le site
web de I'entreprise et sa page sur le facebookgrsa de vente, la communication a travers
les PUB et les affiches. En plus de ¢a faire chagunée une Campagne de fidélisation clients
du SAV (gagner un voyage en Corée du Sud poursbpaes avec un tirage au sort).

Et enfin, d'aprés les personnes inte¥esgles objectifs ont été atteints lors de
I'utilisation des outils précédents a travers lkengs ciblés.

En effet, a travers cette étude que remons fait au sein de KIA, nous avons été
atteint d’identifier les outils relationnels utiis par KIA Motors Algérie pour fidéliser et
satisfaire ses client, ce que nous allons les évautravers I'étude quantitative que nous
réaliserons sur les propriétaires (clients) désocutes KIA.
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4.1.2 L’étude quantitative :
4.1.2.1 L’objectif de I'étude :

A travers cette étude que nous alloabs&r aupres les propriétaires de véhicules KIA,
nous comptons vérifier et évaluer l'efficacité dagils mise en ceuvre par KIA pour la
fidélisation et la satisfaction de ses clients. det vérifier nos hypothéses (affirmer ou
infirmer) de départ, ca comme un objectif princig@lune autre part de poser des questions
supplémentaires sur les autres outils non entrgganiKIA et faire signaler son importance
s'ils avaient une influence sur la satisfactiohaetidélité de ses clients, et aussi comprendre
les causes d'insatisfaction et mesurer les écagseérvices offerts par rapport aux principaux
concurrents.

A travers cette étude nous comptonyatédier nos hypotheses de départ qui sont
comme suit :

H1: les outils utilisés par KIA Motors ont un ingbapositif sur la fidélisation et la
satisfaction de ses clients.

H2 : La plupart des clients sont satisfait par cappux criteres du véhicule et les services
offerts par KIA.

H3: La qualité des produits KIA et ses prix somes ccriteres principaux sur lesquels les
clients font leur choix.

4.1.2.2 L’échantillonnage :
La technique d’échantillonnage doitaégre a certain nombre d’exigences tel que la
taille et la répartition.

Notre échantillon est un échantillon de convenaqgiecompose de 100 personnes,
d’ages et de catégories socioprofessionnelles gli#gtren tous ce qui concerne notre choix de
la taille de I'échantillon, c’est par rapport dilaite des moyens mis a notre disposition et de
la contrainte du temps, ainsi notre choix a poeilesnent sur les possesseurs de véhicule de
KIA Motors.

Notre recherche s’intéresse uniquement aux pessesdes vehicules KIA.

L’enquéte s’est déroulée donc dansidgesde KIA, dans la rue, les parkings des
universités, le service aprés-vente de KIA, etc.cBtdurant les deux premiéres semaines du
mois de mai.

4.1.2.3 Elaboration du questionnaire :

Parmi les principaux instruments d’ertgu@ous avons choisi le questionnaire (voire
I'annexe C) qui traduit les objectifs de notre &ud

Le questionnaire est une liste de questions pidiésa Il constitue un des éléments
essentiels de l'enquéte. Il estliastrument d’enregistrement et de stockage de
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I'information »* C’est pourquoi, il convient d’accorder beaucoepsdin & sa préparation afin
d’apporter une réponse a la problématique posée.

La démarche d’élaboration de notre qaesaire est composée de plusieurs étapes. En
effet, nous allons dérouler tous les aspects ifiel@ cet instrument, ainsi que son
administration.

4.1.2.3.1 Le contenu du questionnaire :
Notre questionnaire comporte deux parties disticte

% La premiere partie : consiste a collecter les mi@tiions concernant la satisfaction et
la fidélisation des possesseurs de véhicule KlAsrapport a les services et la qualité
de produits offerts par KIA. Ainsi que, faire unetipe évaluation des services de KIA
par-rapport a ses principaux concurrents.

\

% La deuxiéme partie : consiste a collecter les m#dions personnelles concernant
chaque individu interrogé (fiche signalétique).

De ce fait, le contenu, de notre questionnaireedberche, peut étre décliné comme suit :

4.1.2.3.2 Les questions fermées et ouvertes :

A) les questions fermées se définit comme suik Une question est dite fermée lorsqu’on
enferme la personne interrogée dans un choix, paimsieurs réponses possibbes dans
notre questionnaire peuvent étre :

- Questions dichotomiques : deux choix de réponsssilples, I'une excluant I'autre
- Questions multichotomiques a choix unique : plusiechoix de réponses, mais le
sondé ne doit en choisir qu’une.

by

- Questions multichotomiques a choix multiple : l¢paedant peut choisir plusieurs
réponses.

Les questions fermées se prétent le mieux au déuoent et a 'analyse statistique.
Ainsi a travers ces questions, nous espérons iolesrnnformations concernant :

o lidentification des interroges et a la collectenfbrmations relatives a la situation
socioéconomique des individus (fiche signalétique).

0 Le modéle de véhicule posséder par les interr@pesstion N°1).

0 Les raisons du choix initial & la marque KIA (gtien N°2).

> GAUTHY-SINECHAL (M) et VANDERCAMMEN (M) : Etude denarché, Méthodes et outiEditions De
Boeck, 1°%dtion, Bruxelles, 1998, p180
* IBED, p.192
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B) les questions ouvertes Ce sont «les questions pour lesquelles aucune réponse n’est
formulée. L'interrogé est libre de s’exprimer comiheeut»’. Elles laissent & I'enquété
toute la liberté quant a la formulation et a lagoeur des réponses. Ex : Que pensez-vous
de telle marque ? Leur intérét est de ne pas imfiele 'enquéte ; elles suscitent des
réponses riches qui peuvent constituer une sotid®ed, mais elles posent des difficultés
de dépouillement.

A travers ces questions, nous espérons obterimflasnations concernant :

o Des recommandations afin d’améliorer la qualitatrehnel de KIA Motors Algérie,
ainsi que la satisfaction et la fidélisation de desnts (question N°11)

4.1.2.3.3Les questions filtres:

Elles permettent d’éliminer toutes les mauvaigggonses pendant et apres I'enquéte.
Notre questionnaire contient trois questions filtfguestion n°07, 09 et 10).
A travers ces questions nous visons amibles informations suivantes :

o Il nous permet de savoir si le client interrogésudte le site de KIA Motors Algérie.
Si la réponse est « oui » il passe a la deuxiemepe question, si « non » il passera
directement a la question suivante (question N°7).

o Il nous permet de savoir si la personne interragéit une moindre idée sur les
normes aux quelles les produits KIA sont soumiga$&ponse est « oui » il passe a la
deuxiéme partie de question, si « non » il pasdaectement a la question suivante
(question N°9).

o Il nous permet de savoir est-ce que le client ingg il a visité d'autres
concessionnaires avant de acheter son voiture Bd&r que on puisse comparer les
services de KIA fournir par-rapport a ses concug€fi la réponse est « oui » il passe
a la deuxiéeme partie de question, si «non » ils@as directement a la question
suivante (question N°10).

4.1.2.3.4 Les échelles de Likert :

Cette partie du questionnaire comprend 3 questia travers lesquelles, le répondant
devait exprimer son accord ou son désaccord suréghelle de Likert a 5 points. Ces
affirmations sont congues pour tester l'attitude dleonnes a ces criteres :

o (Question N°3) a travers cette question que nolmnsalentrer au cceur de la
satisfaction et la fidélisation des clients intges, Cette affirmation nous permet
d’évaluer la satisfaction des répondants, par adppux criteres d’achat de son
véhicule (relation commercial, produit et services)

4 GAUTHY-SINECHAL (M) et VANDERCAMMEN (M). Op.cit. P195
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o (Question N°8) cette question nous permet d'évdhugualité de produit.

0 (Question N°9.A) cette affirmation permet de ndoesine un avis sur I'accord ou le
désaccord des répondants sur les normes aux gledlproduits KIA sont soumis.

4.1.2.3.5 L'échelle différentielle sémantique d’'Qpod : C’est «xune échelle de 5 a 7
degrés qui oppose deux affirmations antonymes r@oes$) sur laquelle l'individu doit
positionner son opinion ou attitudé

Cette partie du questionnaire comprend 5 quresta travers lesquelles, le répondant
devait indiquer le point correspondant & son opingar rapport a la qualité des prestations de
service fournit par KIA Motors.

o (question N°4) cette question nous permet d'indidoginion des répondants sur
I'accueil des vendeurs et les agents de KIA.

o0 (question N°5) cette question nous permet d'indidog@inion des répondants sur
les capacités communicationnelles de KIA Motorgéhie.

o (question N°6) cette question nous permet d'indidoginion des répondants sur
la notoriété des produits et I'image de marqueKideMotors.

0 (question N°7.A) cette question nous permet d’indigl’opinion des répondants
sur les informations qu’il offert le site web deAXMotors.

o (question N°10.A) cette question nous permet djodr I'opinion des répondants
sur la qualité des services offerts par KIA pap@t a ceux des
concessionnaires visités (concurrents).

4.1.2.4 Le pré teste de questionnaire<Le pré test d’'un questionnaire consiste a soumettre
le questionnaire a quelques personnes. Il a pouedld d’en évaluer l'efficacité. Sa
réalisation est indispensable car elle est susbépti’améliorer trés sensiblement la qualité
du questionnaire®.

Ce pré teste que nous avons fait consisteua aider a la détection des erreurs que nous
avons commis en terme de contenue de questioretasn forme, tels que :
- Améliorer la formulation des questions
- Vérifier que le vocabulaire utilisé est compréhblesi adapté et habituel aux
répondants ;
- Eviter le jargon

> www.definitions-marketing.com consulté le15/05/2G129H
® GAUTHY-SINECHAL (Martine) et VANDERCAMMEN (Marc), @.cit., p.223.
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- Minuter le questionnaire
- Eliminer les difficultés dans I'enregistrement déponses

Le pré test ne concerne pas seulement la formeigstignnaire. Il s’intéresse aussi aux
modalités de déroulement de l'enquéte : périodarsjoheures les plus favorables pour
contacter les répondants potentiels.

Notre questionnaire est testé sur 18queres de la population cible, nous n’avons pas
testé un grand nombre de personne, car nous agtnavec les personnes interrogés lors de
déroulement des réponses (face a face). Donc larébransion des personnes ne nous pose
aucun probleme.

4.1.2.5 Administration du questionnaire :

Le mode d’administration du questionmast la fagcon d’entrer en contact avec les
interviewés et d’obtenir leurs réponses.

La qualité d'un sondage ne dépend pas seulementadprécision et de la
représentativité de I'échantillon, de la pertinedoequestionnaire. Mais aussi de la valeur du
travail de collecte d’informations sur le terrain.

Il existe plusieurs modes d’administnat (d’'interrogation) du questionnaire : les
entretiens en face a face (a domicile, sur le Heutravail ou d’achat, dans la rue), par
téléphone ou par correspondance.

En effet, le choix du mode d’administra du questionnaire il est trés important, ainsi
dans notre cas, la technique choisi c’est le « &afaxe » c’est la méthode la plus simple et la
plus adéquate a notre travail, car elle nous aiierdtifier les réponses par des observations
sur les interrogés, et aide aussi les interrogéierm comprendre les questions posés, vu que
notre questionnaire est un peu détaillé et quiienhtdes questions difficiles a comprendre
par n'importe personne.

'LAURANT (F) : Les études de marché, Comprendrdiént; Editions d’Organisation, Paris, 2001, p.44.
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4.2 Analyse et interprétation des résulta :

C’est l'ultime phase dans notre travail, elle cetesia rassembler les doni
(dépouillement), en passant par dépouillement par le tri a p, et lanalyse et
I'interprétation des résultats obte. Afin de vérifier les hypothéses posées aupare.

4.2.1 Le dépouillement par tri a pla:

Cette méthode, est la plus simple, elle traite shaquestion a part. Ce qui nc
permettra de vérifier nos hypotheses. Elle nousmpede dénombrer les réponses de ch.
question et d’en calculer le pourcentage pour chagponse

4.2.1.1 lafichesignalétique

Tableau N°06 Le tri a plat de la variable se :

Désignation Effectifs | Pourcentage
Masculin 84 84,0
Féminin 16 16,0

Total 100 100,0

Figure N°03 Le tri a plat de la variable se

B Masculin - ® Féminin

16%

84%

A travers le tableau et le graphiqu~dessus qu’ils indiquent que 84% des clie
interrogés sont des hommes, contre 16% des fer

Ces résultats montrent que les hommes sont lesimiressé aux procts KIA par-
rapport aux femmesgs résultats peuvent és’expliqués par I'influence des hommes su
décision d’achat des véhicules en Alge

Tableau N°07 : Le tri a plat de la variable a

Désignation Effectifs Pourcentage
Entre 18-28 ans 31 31,0

Entre 28-38ans 23 23,0

Entre 38-48 ans 27 27,0

plus de 48ans 19 19,0

Total 100 100,0
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Figure N°04: le tri a plat de la variable age.

plus de Entre 18-
48ans 28 ans
19% 31%

Entre 38-
48 ans Entre 28-
27% 38ans

23%

A partir de tableau et le graphiqu-dessus nous remarquons que les résultats ok
sont assimilé (approché) l'une a l'autre, tel ; les clients appartenant a I'dge d«28 ans
avec un taux de 31%, suivi par les clients agde8¢-48 ans avec un taux de 27%. Ainsi
tranches d’age de 283 ans et plus de 48 ans représentent respectivetag taux de 23%
19% du total de I'échantillo

@s résultats qu’on trouvé peuvent étre s’expliqugrar le biais de la ciblcouché par
KIA a travers sa large gamme de ses produits quiagapter pour tout les tranches d’a

Tableau N°08 :Répartition des interrogés selon la catégorie pocfessionnell

Désignation Effectifs Pourcentage
Cadre supérieur 17 17,0

Cadre moyen 22 22,0
Profession libérale 32 32,0
Retraité 4 4,0

Etudiant 15 15,0

Autre 10 10,0

Total 100 100,0

Figure N°05 répartition des interrogés selon le C
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Les résultats de tableau et le graphiq-dessus montrent que la majorité des cli
interrogés appartient a une profession libéralec ave taux de 32%, suivi par les cad
moyens avec un taux de 22%, puis les cadres sup@réavec un ux de 17%, viennent
ensuite les étudiants et les autres CSP ave@adesdspectivement de 15% et 10%, et €
les retraités avec un taux de

Ces résultats montrent que la pluparts des clémt€IA selon I'échantillon interrog
sont de clients qui appartiennent a la catégorie socfepsionnelle libre et les cadr
moyens et supérieurs. Ces résultats peuvens’expliquerpar la gamme de Kl qui est peut
étre adéquata cette CSP a travers leurs revenues et leurdisita

Tableau n°09 :Répartition des personnes interrogées selon levevensue

Désignation Effectifs Pourcentage
Moins de 15000 DA 12 12,0

Entre 15000 et 30000 C 11 11,0

Entre 30000 et45000 C 20 20,0

Plus de 45000DA 50 50,0

SAN réponse 7 7,0

Total 100 100,0

Figure N°06 Répartition des personnes interrogées selon levevensue

SANS réponse Moins de 15000
7% DA
12%

Entre 15000 et
30000 DA
11%

Plus de
45000DA

50% Entre 30000

et45000 DA
20%

A partir des résultats du tableai-dessus nous remarquons que cette répartitio
largement dominée par les clients ayant un reveeasuel de plus de 45000 DA ¢
représente la moitié des interrogés (50%), suévicdux ayant un revenutre 30000 et
45000 DA avec un taux de 20%, viennent ensuite ¢gupayant un revenu moins de 15(
DA et entre 15000 et 30000 DA avec des taux rdésmecent 12% et 11%, ces derniers
presque des étudiants qui dépends de leurs pgpentscouvrir lur charges, et enfin
viennent les personnes interrogées qui ne veybast mentionner leurs revenus
représentent 7% du total de I'échantil
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Les résultats obtenus par ce dépouiligrpeuvent étre s’expliquer par le fait que la
gamme de KIA cible beaucoup plus les CSP ayaneuanue mensuel entre 30000 et 45000
et ceux qui ont plus de 45000 DA, ce revenu ilegsadéquation avec le marché algérien de
I'automobile, sauf que les clients qui achétesvtatires d’occasion.

4.2.1.2 Les questions factuelles

Tableau N°10: Tri a plat de laffirmation N° 01 « Quel modéle Klfossédez-vous
actuellement »

Désignation Effectifs Pourcentage
Picanto 47 47,0

Rio 10 10,0
Sorento 10 10,0

K2700 0 0

Cerato 6 6,0
Sportage 18 18,0

Carens 6 6,0

Autre 3 3,0

Total 100 100,0

Figure N°07 Tri a plat de I'affirmation N° 01
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A la lecture de tableau et le graphigquielessus on trouve que la pluparts des
interrogés possede la KIA PICANTO avec un taux f#4ce ration est élever par rapport au
autre modeles de KIA, ceci explique par la notérek KIA PICANTO par les algériens ainsi
que son rapport qualité/prix. Et puis vient le FHBAGE avec un taux de 18%, et en suite
viennent les modéles RIO et SORENTO avec un taak ég 10%, et suivi par les modéles
CARENS et CERATO avec un taux aussi égal de 6%nfe viennent les autres et le modéle
K2700 avec des taux respectivement de 3% et 0%gseaftats s’expliquent par la disparition
de quelques modele anciens de KIA, ou par I'élaggieent de sa gamme dans les véhicules
touristiques plus que dans les veéhicules utiligireu notre échantillon interrogé n'a pas
touché les possesseurs des véhicules utilitailes elitres modeéles anciens.
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Tableau N°11: Tri a plat de I'affirmatin N°02 « Pourquoi aveeeus choisi votre voitur
KIA »

Désignation Effectifs Pourcentage
Qualité du produit 85 51

Quialité de service offert par K |20 12

Le prix est avantageux 24 15

Conseils de proches 25 15

Autres 11 7

Total 165 100

Figure N°08 : Tri a plat de l'affirmation N°0
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Les réponses obtenues pour cette question comdtitneélément clé pour notre étu
Ainsi, elles nous permettront d’avoir une visiomglclaire sur les criteres qui influence
choix des véhicules. Ces résultats nous aident difgeries facteurs du choix, ainsi que
la fidélité des clients, vu que la fidélité dansseeteur valorisée par rapport a ces fact

A la lecture de tableau et le graphique, nous rquons que le facteur de choix le p
cité par les interrogés est la qualité de prodanvesc un taux de 51%, c’est le facteur le |
influencant le choix des clients & acheter le wdlbicKIA, ces rsultats peuvent étre
s’expliquerpar la stratégie dedélisation appliqué par KIA stratégie de produit fidélise »,
et puis suivi des criteres de prix et les consdiés proche «bouche a oreil » qui
représentent aussi des facteurs importants lorshdix des veéhicules avec un taux é€ga
15%, ensue vient le facteur du service offert par KIA (SA&)ec un taux de 12%, et enfir

y a que 7% qui représente les autres réponses(tgmicssance...Etc

Tableau N°12 :Tri a plat de l'affirmation N 0 « Avezvous déja visité le site web de K
Motors Algérie »

Désignation | Effectifs Pourcentage
Oui 53 53,0

Non 47 47,0

Total 100 100,0
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Figure N°09 : Tri a plat de I'affirmation N°0O

oui

non
53%

47%

A la lecture de tableau et le graphique, nous eb@sins que plus de la moitié «
interrogés sont visité le site web de KIA avec anxtde 53% des personnes interrogés
contre les 47% des interrogés sont pas consulsgel

D’apre les résultats de ce dépouillement nous constetgrour les clients qui n'o
pas eu consulté le site que, ils visitent souv@atitres places pour informés sur les véhic
tels que les foires, le show room, bouche a oreille...I

Tableau N°13:Tri & plat de I'affirmation N°09 Etes vous au courant des normes
quelles les produits KIA sont sour ».

Désignation | Effectifs Pourcentage
Oui 59 59,0

Non 41 41,0

Total 100 100,0

Figure N°10 : Tri a plat de I'affirmation N°0¢

non
41%

oui
59%

D’apres les résultats de ce dépouillement, on #aye plus de la moitié des clie
interrogés ont su et suivre la conformité de leddfsicules a des normes internationaux tel
les certificats 1SO et les normes de sécurité awedaux de 59%, parontre 41% parmi
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I’échantillon interrogé n’ont méme pas l'idée ses hormes de leurs véhicules. Dans ce
I'entreprise doit communiquer plus sur la confdénét les certificats obtenus sur ses proc
et ses services, pour avoir la confiance desesseurs a leurs produits et a I'entreprise c
renforce leurs fidélité.

Tableau N°14 :Tri a plat de l'affirmation N° 10 Avant de venir acheter a KIA Motor
Algérie, avezvous visité d’autres concessionnai

Désignation | Effectifs Pourcentage
Oui 78 78,0

Non 22 22,0

Total 100 100,0

Figure N°11tri a plat de I'affirmation N°10

non
22%

oui
78%

D’aprées les résultats de dépouillement obtenu, pa¥mi les clients interrogés ¢
visités les autres concurrents avant d’achetés leéinicules, par ailleurs 22% qui n'ont |
de tout visité les concurrents, ces résultats reanta forte ualité de produit, service, prix (
KIA par-rapport a 8s concurrents direc

bY

Tableau N°15:Tri a plat de l'affirmation N°1 « que pourriezous recommander po
améliorer la qualité relationnelle de K »

Recommandations Effectifs Pourcentage
Plus de SAV 12 11,53
Baisser les prix des produits et du £ 11 11

Plus de promotion 5,76

Disponibilité des accessoires aut 4,8

Réglé la larme de sécurité 2,88

6
5
Prise en charge de nos réclamati 3 2,88
3
2

Amélioration des délais de livrais: 1,95
Autres 16 15,38
Sans réponses 46 44,23

TOTAL 104 100
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Parmi les recommandations obtenues liEhts interrogés considéerent qu’il faut
I'amélioration des prestations du service aprédeyehl autres jugent qu’il doit baisser les
prix des produits et ainsi du service apres vemys avons obtenu aussi d’autres
recommandations tels que ; plus de promotion (®negs), disponibilité des accessoires
autos (5 réponses), prise en charge de nos réaternéB réponses), réglé la larme de sécurité
(3 réponses), amélioration des délais de livraié€drnréponses), et on trouve 16 autres
recommandations (teste drive pour les clients, comaation avec les client...Etc.). Et enfin
nous avons trouvé 46 clients interrogés qui n'cag mentionnées leurs recommandations,
ceci peut s’expliquer par I'accord de ces clientscales criteres de leurs produits et les
prestations des services offert par KIA.

4.2.1.3Les échelles de Likert

Résultats de laffirmation N°08 Etes-vous satisfait par rapport aux critéres d’ticha
suivants de votre véhicule »

Le but de cette affirmation est d’éwalle degré de satisfaction des clients interrogé
par rapport aux ; service commercial, le produiteg prestations de SAV du KIA.

Tableau N°16 :Résultats de I'affirmation N°3.A « relation comrmiate »

Critéres Trés Satisfait | Moyenneme | Peu Pas du| Total

satisfait nt satisfait satisfait tout

satisfait

Disponibilité de 33 48 15 2 2 100
service commercial
Qualité des services 23 56 17 2 2 100
fournis
Offre proposée /offre 10 54 24 8 4 100
souhaitée
Total 66 158 56 12 8 300

Figure N°12 :Résultats de I'affirmation N°3.A
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L’'analyse de tableau et le graphiquaelassus montre que la plupart des clients
interrogés sont satisfait en terme de service cerniale de KIA tels que, son disponibilité,
les services fournis et les offres proposées. @&ssiltats peuvent s’expliquer par le
dynamisme et l'efficacité de service commercialekdé pour répondre aux attentes de ses

clients.

Tableau N°17 :Résultats de I'affirmation N° 3.B « produit »

Critéres Trés satisfait | Moyenneme | Peu Pas du tout| Total
satisfait nt satisfait satisfait satisfait
Prix 14 51 30 5 0 100
Confort 50 38 5 7 0 100
Design 45 36 14 5 0 100
Tenue de routg 30 51 13 6 0 100
Puissance 39 39 20 2 0 100
Frais d'usage 17 24 43 12 4 100
Sécurité 17 49 26 5 3 100
Total 212 288 151 42 7 700

Figure N°13 : Résultats de l'affirmation N°3.B
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A travers ce dépouillement, nous remangugue la majorité des clients interrogés sont
satisfait par rapport aux criteres de leurs véegukauf que le critere « frais d’usage » qui
indique une moyenne satisfaction selon les inté&sog

A partir de ces résultats nous pouvassnguer que la gamme des produits KIA sont
de bon qualité par rapport a leurs prix. Et cetistaction des clients peut engendre une
bouche a oreille positive, ce qui lui permet ad&sméliorer la fidélité de ses clients.
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Tableau N°18 :Résultats de I'affirmation N3.C « services de KA
Critéres Trés satisfait | Moyenneme | Peu Pas du tout| Total
satisfait nt satisfait satisfait satisfait

Garantie 29 59 12 0 0 100
Délais de livraison 19 30 36 11 4 100
Conseils des vendeurs 13 41 34 8 4 100
Prise en charge de vod48 46 17 13 6 100
réclamations
la relation 24 34 32 8 2 100
Services apres vente 22 63 13 2 0 100
Total 125 273 144 42 16 600
Figure N°14 : Résultats de I'affirmation N°3.C.
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Le tableau et I'histogramme ci-dessumtrent que la majorité des clients interrogés
sont satisfait des services offerts par KIA, saué de délai de livraison qui montre une
moyenne satisfaction de la plupart des interrogés.

Tableau N°19 :résultats de l'affirmation N° 8 « Votre véhiculsetale bonne qualité, étes
VOusS ».

Désignation Effectifs |Pourcentage
tout a fait d'accord 56 56,0

plutét d'accord 42 42,0

sans avis 2 2,0

Plutét pas d’accord 0 0,0

Pas de tout d’'accord |0 0,0

Total 100 100,0
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Figure N°15 : Résultats de I'affirmation N°08
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A la lecture du tableau et le graphigisdessus nous trouverons 56 clients parmi les
100 interrogés sont tout a fait d'accord queudalit¢ de leurs véhicule est une bonne qualité,
42 client sont plutét d’accord, et on trouve judtdient qui réponds sur sans avis, enfin elle
ne y a aucun réponse sur plutét pas d’accord etgésut d'accord.

Ces résultats confirment sur les répsnst linterprétation des résultats de
I'affirmation N°02 sur le fait que les produits #@A sont de la bonne qualité. C’est pour
cela nous pourrons dire que la qualité des proddiitsest le facteur le plus influence sur le
choix (H3 est confirmé) et la fidélité de ses dien

Tableau N°20 :résultats de I'affirmation N° 9.A « Si oui étesuso»

Désignation Effectifs |Pourcentage
tout a fait d'accord 28 47,45

plutét d'accord 19 32,20

sans avis 12 20,33

Plutét pas d’accord 0 0

Pas de tout d’accord |0 0

Total 59 100

Figure N°16 :résultats de I'affirmation N9.A.
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A travers cette affirmation, nous avons soumisi@asnes de qualité des véhicule
I'évaluation des clients interrogés. En effetpliapart des répondants sont tout & fait d’ac
par rapport aux normes lesquelles leurs véhicuted soumis avec un nombre de
personnes sur 59 répondants, 19 autres personmieplstdt d’accord, et 12 personnes n’
pas donné leur avis.

4.2.1.4 L'échelle différentielle sémantique d’Osgu :

Tableau N°21 : Résultats de [l'affirmation N°( « Commenttrouve:-vous l'accueil des
vendeurs et les agents de KIA Motors Alg »

Désignation Effectifs Pourcentage
trés bon 32 32,0

Bon 40 40,0

Moyen 26 26,0
Mauvais 0 0,0

trés mauvais 2 2,0

Total 100 100,0

Figure N°17 :résultats de I'affirmation NO
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D’aprés les données recueillies, 40 clients paresi interrogés considéerent ¢
I'accueil des vendeurs et les agents de show ratrban, 32 clients les considérent corr
étant trés bon, 26 client pensent que I'accueilrasten, enfin, il ya juste 2clients qui pense
gue I'accueil est trés mauva

Selon les résultats obtenus sur les interrogéamtie échantillon, nous constatert
gue la majorité pensent que I'accueil est bon,wdui permet a KIAd'étre en bonne relain
avec ses client afe les fidélisent. Mais il y a 2% des clie qui pensent qu'il est tres
mauvais, donc il faut faire attenti& ces simplesemarques qui influencent négativement
le bouche a oreillet & la fidélité des clients en généra
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Tableau N°22: résultats de laffirmation N°(«Comment trouve-vous les capacités
communicationnelles de KIA Motors Algé »

Désignation Effectifs Pourcentage
tres bonne 19 19,0

Bonne 41 41,0
Moyenne 38 38,0
Mauvaise 2 2,0

Trés mauvaise |0 0,0

Total 100 100,0

Figure N°18 : Résultats de I'affirmation N°0
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Cette affirmation a pour objectif d’indiquer I'opam des clients interrogés sur
communication utilisé par KIA. De ce fait, les ritats du tableau et le graphiqu«-dessus
montrent que la plupart des interrogés considegaatla commuication de KIA est bonn
avec un effectifs de 4€ponses, 38 clients pensentelle est moyenne, suivi par des clie
qui pensent que est tres bonne avec un effectifi®denfin, juste deux personne qui pen:
gque est mauvaise.

D’apres ces résultats, nous constatons que lentgliaterrogés ont une opini
positive sur la communication de KIA, ce qui luinpet de développer I'image percu de
marque KIA, ainsi que la fidélité de ses clie

Tableau N°23: Résulats de l'affirmation N°0 « Que pensegeus de la notoriété di
produits et 'image de marque de KIA Mot »

Désignation Effectifs Pourcentage
trés bonne 24 24,0

Bonne 64 64,0
Moyenne 12 12,0
Mauvaise 0 0,0

Trés mauvaise |0 0,0

Total 100 100,0
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Figure N°19 :résultats de I'affirmation NO
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D’aprés les résultats obtenus dans le tableau gralghique -dessus, qui montrent
que la notoriété des produits et I'image de maiglfe est tres bien percu par rapport a |
interrogéesces résultats s’expliquent par la forte communacatle KIA, et ce qui confirm
les résultats obtenus dans I'affirmation précédeaitesi que son linterprétation (affirmatis
NO5). En effet, les résultats de cette affirmatsmnt comme sL: 64 cliens interrogés
pensent que la notoriété et limage de marque Ki#t bonne, suivi par 24 personnes
pensent que sont trés bonne, puis viennent 12 peEsayui les considére que sont moyer

Enfin, aucun réponse selon nos interrogés qui Egna sor mauvaise ou tres mauval

Tableau N°24 : Résultats de l'affirmation N°7. « Si ouicomment trouve-vousle siteen
terme de I'information qu’il dispose sur ces véles »

Désignation Effectifs Pourcentage
trés bon 10 10,0
Bon 24 24,0
Moyen 19 19,0
Mauvais 0 0,0
Tres mauvais 0 0,0
Total 53 100,
Figure N°20 : Résultats de I'affirmation N°7.,
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D’aprés les réponses recueillies, 24 personnesipasnd3 répondants pensent que le
site web de KIA est bon, 19 personnes les consil@@mme étant moyen, 10 personnes
pensent que le site est trés bon. Enfin, aucursopee n’a signalé que le site est mauvais ou
tres mauvais.

Cette affirmation que nous avons po&st@our nous donne 'opinion des clients sur
le site de I'entreprise, ces résultats montramt tg site serve les attentes des clients
internautes en terme des informations sur leursiculids, ce qui renforce aussi la
communication de I'entreprise.

Tableau N°25 : Résultats de l'affirmation N°10.A « Si oui, comrhemouvez-vous les
services de KIA Motors Algérie par rapport a cees doncessionnaires visités »

Désignation Tres Bonne | Moyenne | Mauvaise| Tres Total
bonne mauvaise

Délais de livraison | 22 28 19 3 6 78
Services apres ventel4 42 18 2 2 78
L’accueil 17 39 14 4 4 78
Disponibilité des 9 28 29 5 7 78
véhicules

La Garantie 34 33 10 0 1 78
La communication | 7 34 32 3 2 78
La promotion 9 14 37 18 0 78
Total 112 217 159 35 22 546

Figure N°21 : Résultats de I'affirmation N°10.A.
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Nous avons poseé cette affirmation puoir I'opinion des clients interrogés sur les
services offerts par KIA par rapport a ceux demgurrents directs, parce que souvent les
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meilleurs offres des concurrent en terme de seimib@ence sur la fidélité des clients, ce qui
pousse les clients a changer leurs entreprises.

En effet, a la lecture du tableau eetgtaphique ci-dessus, nous montrent que la
plupart des services offerts par KIA sont bonnerppport a ses concurrents, sauf que la
promotion et la disponibilité des véhicule que t@onsidéré moyenne selon la plupart des
clients interrogeés.

4.2.3 Synthése des résultats

Les résultats obtenus lors de I'analgséinterprétation de notre enquéte, nous ont
fournis un ensemble d’informations qui nous pergtiévaluer les outils mis en ceuvre par
KIA pour la satisfaction et la fidélité de ses nti® et nous permet aussi de répondre a nos
hypothéses de départ, de les affirmer ou infirna@nsi que de répondre a la question
principale.

L’'un des premiers enseignements de cette étudést@rdsconfirmer que la gamme des
produits KIA touche presque toutes les catégorigged et ceux qui ont un revenu mensuelle
entre 30000 et 45000 DA et plus de 45000 DA.

Toujours dans ce registre, la majoriténds enquétés possedent une voiture de type
mini-citadine (picanto), ces résultats sont enti@taavec I'image veéhiculé sur la picanto et
son rapport qualité/prix dans le marché algériebfadgomobile.

Sur un autre plan, cette enquéte nopsrmis de déterminer les principaux facteurs
décisifs du choix de la voiture KIA. A cet effei| apparait clairement que la qualité des
véhicules est désigné par les répondants en prempligce sur leurs choix, selon nos sondés
un taux de 51% (les résultats de l'affirmation N@R) ont cité la qualité comme un motif de
choix, puis viennent les autres facteurs tels tpprix et le conseil des proches qui ont aussi
enregistré un taux de 15% selon les répondants) ei@nnent les services offerts par KIA
qui ont enregistré un score faible par rapport fagkeurs précédents. Ainsi que les résultats
de la question N°08 nous montre aussi I'accordquresde tous les répondants sur le fait que
leurs véhicules sont de bonne qualité.

En effet, a partir du cette synthésesnmauvons dire que notre hypothése du départ, H
03 « La qualité des produits KIA et ses prix soas ariteres principaux sur lesquels les
clients font leur choix » est confirmée.

L’évaluation de la fidélité dans le saot de 'automobile se fait par rapport a la
satisfaction des clients aux criteres concerpaet service commerciale de leurs
constructeurs, les criteres de véhicule et lesicgwfferts (SAV). Car la satisfaction des
clients permet d’établir une relation durable elgrelient et le constructeur.

Les résultats de notre enquéte montrentiveau de satisfaction pour la majorité des
clients interrogés par rapport au service comme#aKIA, criteres du veéhicule et des
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services apres ventes (Résultats de I'affirmatiéB)Ndonc HO2 est confirmée « : La plupart
des clients sont satisfait par rapport aux critédresé€hicule et les services offerts par KIA »

Nous validons aussi notre premiére Hhypst H1 «les outils utilisés par KIA Motors
ont un impact positif sur la fidélisation et laistaction de ces clients » lorsque les autres
outils mis en ceuvre sont considérés bons pariEsglinterrogées, tels que :

La majorité de nos sondés ont montrésleatisfaction aux prestations de services
apres vente du KIA et les critéres de leurs vébiul

En ce qui concerne I'accueille, la communicatiennbtoriété et I'image de marque, le
site web de KIA sont considérés comme bons del@iupart de nos interrogés, donc tous
ces outils ont contribué d’une facon positive suiidélité des clients de KIA.

Les résultats obtenus (affirmation NA)Onous montrent aussi une bonne prestation
des services offerts par KIA par rapport a sescgaux concurrents, ce qui lui permet a
I'entreprise de conserver ses clients et de restapétitive sur le marché.

Tout au long de cette synthese nous pouvons dimagiculier que les outils CRM
mis en ceuvre par KIA Motors Algérie tels que, lalgg des produits, les services offerts
quelque soit des SAV ou en terme de service comatey@tc. ont contribué d’une maniere
positive sur la satisfaction ainsi que la fidéli& ses clients. Et en générale, dans toutes les
entreprises celles qui suivent une bonne démareHa GRC, effectivement vont gagner la
fidélité de leur clientéle.
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Conclusion générale

Aujourd’hui, le marché algérien de I'automobile pais une grande évolution, la
concurrence est féroce, une bonne relation cliesitsine arme de compétitivité, qui permet
de dégager un avantage concurrentielle et une éanmgllavance par rapport au concurrents.

En plus de I'avantage concurrentielefja’ procure, une bonne relation clients conduit
a une satisfaction et une fidélité absolue, surtiauts ce secteur, ce qui permet a I'entreprise
de protéger sa part de marché et de développeulehk a oreille positif, elle permet aussi de
renforcer la communication de I'entreprise afinttifar de nouveaux clients et d’'ameéliorer sa
rentabilité.

En effet, ce travail de recherche naoes avons réalisé, avait pour objectif de mettre
en évidence l'importance et la nécessité de laiareste la relation client au sein de KIA
Motors Algérie, identifié et a évaluer les outitss en ceuvre par KIA pour la fidélisation et
la satisfaction de ses clients.

Cela nous a conduit a faire deux étudisinctes, la premiére s’appuie sur une
recherche documentaire afin de déterminer, d’umel@sdimensions clés des concepts de la
gestion de la relation client et d’autre part laaapt de fidélité et les facteurs clés qui peuvent
influencer cette derniére. Et la deuxieme étuds pbncrete, que nous avons effectuée sur le
terrain qui nous a permis de répondre aux guestjarsnous avons préalablement posées, et
a la validation de nos hypotheses.

La réalisation de cette étude nousrensed’obtenir beaucoup d’informations sur les
clients de KIA, et d’aprés I'analyse de ces infatibns nous pouvons dire que la majorité
des clients sont satisfaits par rapport a leursicuéds et les services offerts par le
constructeur, ceci nous montre une contributiontpesdes outils mis en ceuvre par KIA sur
la fidélité et la satisfaction de ses clients. Eiete d’apres les informations recueillies on
constate que la qualité des veéhicules est ledadteplus influent sur le choix de la marque
KIA selon nos sondés. Et aussi d'apres cette eaqunétis sommes arrivés a déterminer
certaines causes qui font qu'il reste quelquesntdi insatisfaits de la marque a cause par
exemple des prix élevés des pieces de rechangexlélevés des voitures, la promotion en
terme de SAV est mauvaise, etc.

Toutefois, il faut signaler que la l@itéduite de notre échantillon a I'exclusivité de
cette étude seulement sur les clients de la makge ainsi que les moyens mise a notre
disposition et la contrainte de temps, ont conétita véritables obstacles dans notre enquéte.
Mais ceci n’a pas empéché la confirmation des edmsfue nous avons fixés auparavant.

Donc, a la lumiére des résultats quesraons obtenus, nous nous somme permis de
soumettre a examen quelques axes d’efforts a eatréqe pour contribuer a 'amélioration de
la qualité relationnelle de KIA avec ses cliemisiis ces suggestions doivent étre prises avec
précaution, car on ne peut pas généraliser ledtatswbtenus, et cela pour les causes cité
auparavant sur notre échantillon. Et bien sOr setire niveau aussi. Donc ces axes sont :
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* Organisation et segmentation des clients en gronpesogénes dans une base de
données pour faciliter I'identification des infortians concernant chaque client et de
les mieux connaitre.

* Amélioration de programme de fidélisation avecsplipffre promotionnel en terme
de SAV si c’est possible.

« Communiquer sur les normes de sécurité de sesulésiet les certificats obtenus sur
ses produits et services pour obtenir la confiashe clients a leurs véhicules et a
I'entreprise aussi.

* réviser sa politique de structuration des prix abgn des véhicules que ceux des
pieces de rechange afin de fidéliser les clientsagtirer un maximum de clients et de
permettre a des différentes classes sociales deparienter leur choix d’achat vers
la marque KIA.

* Améliorer la qualité des prestations du SAV, poueur répondre aux réclamations
des clients pour une meilleure satisfaction et legié fidélisation.

» [Essayer de régler parfaitement la gestion desmétians clients, car notre enquéte a
indiqué l'insatisfaction de certains clients inteyés sur c¢a, afin de développer le
bouche a oreille positif et d’attirer des nouvealients.

Enfin, il convient de dire que notre trihv@e recherche reste toujours notre premiére
expérience qui nous a permis d’approfondir nos a@msances théoriques et de découvrir les
difficultés de la recherche scientifiqgue. Et nogpérons que les connaissances acquises et les
résultats obtenus feront I'objet d’'une base de démaur d’autres travaux prochains.
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Annexe B: Le guide d’entretien

Question 01 : avez-vous un systeme de la gestioalaton clients :

Question 03 : est-ce que vous avez distinguétégodae de vos clients que vous voulez
fidéliser ? Et lequel ? ;

Question 04 : Quel sont les outils ou les moyemsmaerciaux que vous avez mis en ceuvre
pour satisfaire et fidéliser vos clients cibles

Question 05 : est-ce que ces outils que vous aeemoeuvre ont réalisé ou atteint vos
objectifs a travers vous clients ciblés ;
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Ecole des Hautes Etudes Commerciales - Alger

QUESTIONNAIRE

Questionnaire destiné aux possesseurs de véhikikeMotors
Madame, Monsieur,

Dans le cadre de la préparation du ménu@rén d’étude pour I'obtention de dipléme
de master en sciences commerciales, option : Magketlous sollicitons votre attention afin

de répondre a nos questions pour I'accomplissedenbtre recherche universitaire
Nous vous remercions pour votre collaboratigotre aide nous sera tres précieuse.

Fiche signalétique

A. sexe : [] Masculin [] Féminin
B. Age : [] 18-28ans [ ] 28-38ans [ ]|  38-48¢ | plusde 48ans
C. votre catégorie professionnelle :

[ ] Cadre supérieur [ ] Cadre moyen [ ] Profasdibérale

[ ] Retraité [ ] Etudiant [ 1 Autres
D. Revenu mensuel (Dinars) :
[ ] Moins de 15000 DA [ ] Entre 15003@900 DA [ ] entre 30000et 45000 DA
[ ] Plus de 45000DA

1) Quel modele KIA possédez-vous actuellement?

[ ] Picanto [] Rio [ ] Sorento [ ] K2700
[] Cerato [[] Sportage [ ] Carens Autre...............

2) Pourquoi avez-vous choisi votre voiture KIA ?

D Quialité du produit D Quialité de service offert par KIA

D Le prix est avantageux D Conseils de proches



3) Etes-vous satisfait par rapport aux critéres liasuivants de votre véhicule?

3A) RELATION COMMERCIALE

Criteres

Tres
satisfait

satisfait

Moyennemen
t satisfait

Peu
satisfait

Pas du tout
satisfait

Disponibilité de
service commercial

Qualité des service
fournis

Offre proposée /offre

souhaitée

3. B) PRODUITS ;

Critéres

Tres
satisfait

satisfait

Moyennemen
t satisfait

Peu
satisfait

Pas du tout
satisfait

Prix

Confort

Design

Tenue de route

Puissance

Frais d’'usage
(consommation,
pieces de rechange

Sécurité

3.C) SERVICES :

Critéres

Tres
satisfait

satisfait

Moyennement
satisfait

Peu
satisfait

Pas du tout
satisfait

Garantie

Délais de livraison

Conseils des vendeurs

Prise en charge de vos

réclamations

Votre relation avec le

|92}

délégués et les agents

de KIA

Services apres vente

4) Comment trouvez-vous l'accueil des vendeurs®tlgents de KIA Motors Algérie :

g Tresbon [ Bon

oyén

0o Mauvais

O TreuwsS

5) Comment trouvez-vous les capacités communicagites de KIA Motors Algérie :

g Trés bonne

Bonne

Moyenng

Mauvaise

O

Tresunase

6) Que pensez-vous de la notoriété des produitsneaifie de marque de KIA Motors :

g Trés bonne

Bonne

Moyenng

Mauvaise

O

Tresunase




Vi

7) Avez-vous déja visité le site web de KIA Motorkyérie ;

Oui () non(_)

7.A) Si oui comment trouvez-vous site en terme d’information qu’il dispose sur ces
véhicules :

O Tréesbon [ Bon O oyén [ Mauvais O  Sreauvais
8) Votre véhicule est de bonne qualité, étes vous :
0 Toutafait O Plutét d’accorf] Sans avis [ Plutot pas O Pamdu

d’accord d’accord d’accord

9) Etes vous au courant des normes aux quellesdesips KIA sont soumis :

) Oui
) Non
9. A) Sioui étes vous ?
0 Toutafait O Plutét d’accorf] Sans avis [ Plutdt pas O Pamdu
d’accord d’accord d’accord

100 Avant de venir acheter a KIA Motors  Algérie, awwus visité d’autres
concessionnaires ?

) Oui
) Non

10.A) Si oui, comment trouvez-vous les serviceKideMotors Algérie par rapport a ceux
des concessionnaires visités ?

Criteres Tres Bonne Moyenne Mauvaise Tres
bonne mauvaise

Délais de livraison

Services apres vent

4%

L'accuell et la
réception

Disponibilité des
véhicules

La Garantie

capacité
communicationnelle

La promotion

11) Que pourriez-vous recommander pour ameélioreuddig relationnelle de KIA Motors
Algérie, ainsi que la satisfaction et la fidélisatide ses clients ?
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