ECOLE SUPERIURE DE GESTION ET D’ ECONOMIE
NUMERIQUE

ESGEN

Meéemoire de fin de cycle en vue de I’obtention du diplome de
Master

Spécialite : E-BANKING

THEME :

La contribution du CRM ¢électronique a la
fidélisation de la clientéle bancaire.

CAS : BNP PARIBAS EI DJAZAIER

Présenté par : Encadré par :
Mme Mme
GUEMARI MALAK Nadia HACHEMI
Promotion

06/2023






ECOLE SUPERIURE DE GESTION ET D’ ECONOMIE
NUMERIQUE

ESGEN

Meéemoire de fin de cycle en vue de I’obtention du diplome de
Master

Spécialite : E-BANKING

THEME :

La contribution du CRM ¢électronique a la
fidélisation de la clientéle bancaire.

CAS : BNP PARIBAS EI DJAZAIER

Présenté par : Encadré par :
Mme Mme
GUEMARI MALAK HACHEMI NADIA
Promotion

06/2023



Dédicaces

Je dedier cet humble et modeste travail avec grand amour, sincérité
et fierte :

A mes chers parents, qui m’ont toujours poussé et motive durant
mon parcours

Je dedie ce travail a ma mere exceptionnelle, dont I'amour, le soutien
et les encouragements ont été les piliers de ma réussite.

A mon cher frere, qui a toujours été mon soutien inconditionnel et ma
source de motivation constante.



Remerciements

Je voudrais tout d’abord adresser toute ma reconnaissance a la
directrice de ce mémoire, Madame HACHEMI NADIA, pour sa
patience, sa disponibilité et surtout ses judicieux conseils, qui ont
contribué a alimenter ma réflexion.

Je remercie mes tres chers parents qui m’ont soutenu durant les
moments de doute et d’abandon, qui ont plus cru en moi et qui ont
toujours été la pour moi.

Je remercie mon frere bien-aimé pour son soutien inconditionnel tout
au long de mon parcours académique

Je voudrais exprimer ma reconnaissance envers les amis et collegues
qui m’ont apporté leur soutien moral et intellectuel tout au long de
ma démarche.

Pour terminer, je remercie [’équipe du BNP PARIBAS dans son
ensemble, au sein de laquelle je me suis rapidement sentie intégrée.



Résumé :

Le secteur bancaire est un domaine ou la relation client joue un réle important. Les clients
recherchent davantage qu'une simple transaction financiére ; ils souhaitent établir une relation
de confiance avec leur banque. Dans ce contexte, les banques se tournent de plus en plus vers
des méthodes telles que le Customer Relationship Management (CRM) pour répondre aux
besoins relationnels de leurs clients qui a pour but de gérer et d'optimiser les relations avec les
clients en utilisant des processus pour offrir une expérience personnalisée et améliorer la

satisfaction client.

Avec I'émergence des technologies numériques, les banques ont adopté de nouvelles approches
pour interagir avec leurs clients et maintenir des relations solides. L'e-CRM englobe
I'utilisation de plateformes en ligne, de systemes de gestion des relations client et d'autres outils

numériques pour optimiser les interactions avec les clients et améliorer leur satisfaction.

Ce mémoire de fin d’étude a pour objectif de mettre la lumiére sur la contribution de e-CRM
sur la fidélisation des clients dans le secteur bancaire en examinant la compréhension du
comportement du consommateur, la notion de satisfaction et de fidélité, ainsi que I'évolution

et les outils du E CRM bancaire.

Afin de réaliser les objectifs de la recherche, nous avons privilégié une approche
méthodologique quantitatives, notamment en élaborant un questionnaire, l'utilisation d'un
échantillonnage non probabiliste et I'analyse des données a l'aide des logiciels SPSS et Excel.
Cette approche a été choisie afin d'obtenir des résultats robustes qui appuient nos conclusions

sur I'impact positif du e-CRM dans le secteur bancaire.

En conclusion, nos résultats ont montré que le e-CRM a un effet positif et significatif sur la
satisfaction et la fidélisation des clients dans le secteur bancaire. Les banques qui mettent en
place des stratégies de e-CRM bénéficient d'une meilleure compréhension des besoins des
clients, d'une personnalisation des offres et des communications, d'une gestion améliorée des
relations avec les clients, d'une plus grande efficacité opérationnelle et d'une fidélité client
renforcée. En adoptant une approche axée sur le client et en exploitant pleinement le potentiel
du e-CRM, les banques peuvent se démarquer de leurs concurrents, renforcer leur position sur

le marché et assurer leur succes a long terme.



Abstract :

The banking sector is an industry where customer relationships play a significant role.
Customers seek more than just a financial transaction; they want to establish a trusting
relationship with their bank. In this context, banks are increasingly turning to methods such as
Customer Relationship Management (CRM) to meet the relational needs of their customers.
CRM aims to manage and optimize customer relationships by using processes to provide a

personalized experience and improve customer satisfaction.

With the emergence of digital technologies, banks have adopted new approaches to interact
with their customers and maintain strong relationships. e-CRM encompasses the use of online
platforms, customer relationship management systems, and other digital tools to optimize

interactions with customers and improve their satisfaction.

The objective of this final research paper is to shed light on the contribution of e-CRM to
customer loyalty in the banking sector by examining consumer behavior understanding, the

concept of satisfaction and loyalty, as well as the evolution and tools of e-CRM in banking.

To achieve the research objectives, we favored a quantitative methodological approach,
including the development of a questionnaire, the use of non-probabilistic sampling, and data
analysis using SPSS and Excel software. This approach was chosen to obtain robust results that

support our conclusions on the positive impact of e-CRM in the banking sector.

In conclusion, our results have shown that e-CRM has a positive and significant effect on
customer satisfaction and loyalty in the banking sector. Banks that implement e-CRM strategies
benefit from a better understanding of customer needs, personalized offers and
communications, improved customer relationship management, greater operational efficiency,
and enhanced customer loyalty. By adopting a customer-centric approach and fully leveraging
the potential of e-CRM, banks can differentiate themselves from competitors, strengthen their

position in the market, and ensure long-term success.
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Introduction générale

Aujourd'hui, les banques operent dans un environnement extrémement compétitif, marqué par
une évolution rapide des besoins des clients et une concurrence de plus en plus féroce. Dans ce

contexte challengent, il est essentiel pour les banques de mettre en place une organisation solide.

L'évolution rapide du secteur bancaire a imposé de nouvelles exigences aux institutions
financiéres pour répondre aux besoins changeants des consommateurs. Dans ce contexte, le
marketing bancaire relationnel est devenu une stratégie incontournable pour les banques. En
effet, il s'agit d'une approche qui vise a établir et a entretenir des relations solides et durables

avec les clients, en se concentrant sur la compréhension de leurs besoins et préférences.

D'aprés deux enquétes internationales réalisées par le cabinet Ernest & Young en 2010 et 2012
dans six pays européens (France, Allemagne, Espagne, Italie, Belgique et Royaume-Uni), les
résultats ont révélé une détérioration de la relation entre les clients et les banques. Cette situation
a entrainé une baisse du niveau de confiance des clients envers leurs institutions financieres, ce

qui s'est traduit par une diminution des marges des banques.

Face a cette situation critique, le cabinet a recommandé aux banques de revoir leur politique de
prix et leurs stratégies de relation avec les clients. Il est devenu essentiel pour les banques d'étre
plus attentives aux besoins de leurs clients et de regagner leur confiance. Cette approche
proactive permettrait aux banques de rétablir une relation solide avec leurs clients et de

renforcer leur position sur le marché.

L'objectif de I'entreprise est de favoriser la fidélité du client et d'établir une relation a long terme
en recherchant une qualité de service. Traditionnellement axé sur la performance des produits
financiers, le secteur bancaire s'oriente désormais vers le développement d'un marketing
relationnel qui met l'accent sur la qualité de la relation interpersonnelle. Etant donné que les
services sont intangibles, il est difficile pour les clients d'évaluer le service avant de l'acheter,
ce qui engendre un risque. C'est pourquoi la confiance envers le fournisseur est essentielle, et

le marketing relationnel est adapté pour répondre a cette problématique.

Le service bancaire repose sur une relation interpersonnelle essentielle, renforcée par des

contacts répétés entre les clients et les fournisseurs de services.

Le marketing bancaire relationnel reconnait I'importance de la fidélité des clients dans le succes
d'une banque. En comprenant le comportement des consommateurs, les banques peuvent
adapter leur offre de produits et services de maniére a répondre aux attentes spécifiques de
chaque segment de clientele. En développant une relation de confiance et en offrant des
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solutions personnalisées, les banques peuvent améliorer la satisfaction client et augmenter leur
fidélite.

En effet, la gestion de relation client bancaire (CRM) s’inscrit dans une optique de marketing
relationnel, qui a pour mission de développer des relations solides et durables avec les clients,
en se concentrant sur la satisfaction client, la fidélisation et la maximisation de la valeur a long
terme. Pour cela, les banques utilisent des systéemes informatiques avancés qui leur permettent

de collecter, de gérer et danalyser de grandes quantités de données client, telles que les

transactions, les interactions, les préférences et les comportements d'achat.

La transition du CRM (Customer Relationship Management) vers le E-CRM (Electronic
Customer Relationship Management) représente une évolution majeure dans la gestion de la

relation client dans le secteur bancaire

Avec le E-CRM, les banques peuvent interagir avec leurs clients a travers des plateformes en
ligne, des applications mobiles, les réseaux sociaux et d'autres canaux numériques. Cela permet
une accessibilité accrue et une communication en temps réel, offrant aux clients une expérience

fluide et personnalisée.

Cette étude a pour objet de mettre la lumiere sur le concept de E-CRM, ses outils, et notamment,
sa contribution a la fidélisation des clients bancaires, La transposition des connaissances liées
au E-CRM sur un cas réel de BNP Paribas El Djazair, apportera de nombreux avantages au

lecteur.

Le choix du theme et du cas empirique n’a pas été fortuits, mais appuyé par les éléments

cités ci-dessous :

— La pertinence actuelle : Le E-CRM est devenu un élément crucial dans la gestion de la
relation client dans le secteur bancaire, et son impact sur la fidélisation des clients est de
plus en plus reconnu.

— L’importance de la thématique et son incidence sur la compétitivité : En étudiant comment
le E-CRM peut contribuer a la fidélisation des clients, on explore des moyens efficaces
pour les banques de se démarquer de la concurrence et de maintenir une base de clients
fidéles et rentables.

— Potentiel de recherche : Ce sujet offre également un potentiel de recherche intéressant, car
il permet d'explorer les différentes approches, les meilleures pratiques et les résultats

obtenus dans le domaine du E-CRM et de la fidélisation des clients bancaires. Il peut
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fournir des informations précieuses pour d'autres chercheurs et praticiens intéressés par ce
domaine d'étude.

— La disponibilité d’un cas empirique : En se concentrant sur BNP Paribas El Djazair, on
bénéficie d'une étude de cas spécifique qui permet d'analyser les défis, les stratégies et les
résultats concrets d'une banque particuliere. Cela offre une perspective concréte et pratique
pour comprendre comment une institution spécifique a abordé¢ la question de I’E-CRM et
de la fidélisation. Par ailleurs, avant de rentrer dans le vif de notre recherche, nous avons
réalisé une exploration préliminaire des efforts des institutions bancaires pour détecter des
signaux manifestes d’une politique prononcée en termes de CRM, ce qui nous a orientés

vers la BNP Paribas El Djazair comme cas d’étude.

Problématique de recherche :
Le contexte présenté plus haut nous ameéne a nous interroger de la maniere suivante :

Dans quelle mesure le E-CRM contribue-t-il a la fidélisation des clients dans le secteur

bancaire ?

A partir de cette question quelques questions secondaires émergent pour encadrer et orienter

notre recherche :

- Quelle sont les principes et outils du CRM — Electronique ?

- Comme se déroule le CRM Electronique en pratique ?

- Quelle est I’influence du CRM Electronique sur la satisfaction de la clientele bancaire ?

- Peut-on confirmer cette association, a priori l1égitime entre la satisfaction et la fidélité chez la

clientéle bancaire ?

Afin de répondre aux questions posées plus haut, nous avons formulé trois hypothéses principales de

recherche :

e H1: L’utilisation du e-CRM a un impact positif significatif sur la satisfaction de la
clientéle bancaire.

e H2: L’utilisation du e-CRM a un impact positif significatif sur la fidélisation de la
clientéle bancaire.

e H3: Lasatisfaction des clients bancaires a un impact positif significatif sur leur fidélité.
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Notre étude utilise la méthode descriptive et analytique pour produire les résultats espérés.

L’approche d’étude de terrain choisie est une approche quantitative, utilisant un questionnaire spécifique
pour collecter des données aupres des clients de BNP Paribas. Les données seront ensuite analysées et

serviront de base aux tests d’hypotheses.
On a aussi analysé les données guantitatives documentaires, fournies par 1’entreprise d’accueil.
Plan de travail :

Le plan de recherche est structuré de maniére a explorer les différentes dimensions clés liées a
ce sujet. Dans un premier chapitre, I'accent sera mis sur la compréhension du comportement du
consommateur et son influence sur la satisfaction et la fidelité. Cela permettra d'analyser les
facteurs qui influencent les décisions d'achat des clients bancaires et d'examiner comment la
satisfaction client peut conduire a une plus grande fidélité envers une banque. Dans le deuxiéme
chapitre, I'attention se portera sur le marketing relationnel, la gestion de la relation client et
I'évolution du CRM dans le secteur bancaire. On étudiera les stratégies utilisées par les banques
pour établir et maintenir des relations solides avec les clients, ainsi que I'importance croissante
du E-CRM dans ce contexte.
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Introduction :

Un consommateur est une personne ou une organisation qui achete des biens et des services
pour satisfaire ses besoins et ses désirs c’est I'un des acteurs clés du systéme économique, car
ses achats et ses choix de consommation influencent I'offre et la demande des produits et des

services.

Le comportement du consommateur et la fidélisation des clients sont des aspects essentiels de
la gestion de la relation client. Dans un environnement commercial compétitif, les entreprises
cherchent constamment a comprendre les motivations et les comportements des consommateurs
afin de développer des stratégies efficaces de fidélisation de la clientéle. La fidélité du client
est devenue un objectif majeur pour les entreprises, car elle contribue a la rentabilité a long

terme et a la croissance de I'entreprise.

Ce chapitre sert a présenter et analyser le comportement de consommateur, la stratégie de

fidélisation du client, facteur influencant la fidélité du client
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Chapitre I : Théorie De Comportement Du Consommateur

Sectionl : Comportement du consommateur
Définition :
Le comportement du consommateur est le processus par lequel I’individu élabore une réponse

a un besoin. Ce processus combinera des phases cognitives et des phases d’action qui sont

’achat et la consommation proprement dites*

En termes bancaires, un consommateur est une personne physique qui utilise les services

financiers d'une banque ou d'une institution financiére pour gérer son argent personnel.

Les banques cherchent a attirer les consommateurs en offrant des produits et des services

attrayants, des taux d'intérét compétitifs et une excellente expérience client

La compréhension du comportement du client permet de mieux répondre & ces besoins en
proposant des produits et des services adaptés, en ameéliorant la qualité de leur service et en

offrant une expérience client satisfaisante.
1.1- les facteurs influencant le comportement des consommateurs :2

1.1.1 Les facteurs culturels :

- La culture :

Un facteur important influencant le comportement du consommateur. La culture peut étre
définie comme un ensemble de valeurs, de normes, de croyances, de comportements et de

traditions partagés par un groupe de personnes qui se transmettent de génération en génération.
- La classe sociale :

On appelle classes sociales des groupes relativement homogeénes et permanents, ordonnés les
uns par rapport aux autres, et dont les membres partagent le méme systeme de valeurs, le méme
mode de vie, les mémes intéréts et comportements. La classe sociale constitue un indicateur
composite qui refléte la stratification sociale de la société. Elle est mesurée a I’aide de plusieurs

variables : profession, revenu, patrimoine, zone d’habitat, niveau d’instruction®.

'EIGLIER (Pierre), Marketing et stratégie des services, édition ECONOMICA, Paris, 2004, P.200.
2|dem
3KOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Marketing Management, éditionPEARSON, France, 2012, P.183.
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1.1.2. Les facteurs sociaux :

- La famille :

La famille est considérée comme le premier groupe social auquel I'individu appartient, et elle a
une influence significative sur la formation de son comportement. L'interaction entre les
membres de la famille joue un role crucial dans la socialisation de l'individu, c'est-a-dire
l'apprentissage des normes, des valeurs et des comportements qui sont considérés comme
appropriés dans une culture donnée L un des moyens les plus évidents par lesquels la famille

peut influencer le comportement du consommateur est la transmission des préférences.
- Les groupes et les leaders d’opinion :

Auxquels un individu appartient sont ceux qui exercent une influence sur ses attitudes ou ses

comportements.

Les groupes ont une influence sur les individus de trois maniéeres différentes : d'abord, en leur
proposant des modéles de comportement et de style de vie ; ensuite, en affectant I'image de soi
que l'individu a de lui-méme ; enfin, en exercant des pressions pour encourager une certaine

conformité comportementale, ce qui peut influencer les choix de produits et de marques.

- Lescliques:

Les chercheurs en communication voient la société comme un ensemble de cliques, de petits
groupes composés de membres en fréquente interactionl5. Les membres d’'une méme clique

partagent des caractéristiques communes et écoutent les mémes leaders d’opinion.

Leur proximité facilite une communication efficace entre eux, mais les isole des autres cliques,
ce qui peut nuire a la diffusion des idées nouvelles. Certaines personnes jouent un réle de «
passeurs » en mettant en relation plusieurs cliques sans appartenir a aucune, tandis que les «

ponts » appartiennent a une clique, mais sont en lien avec des membres d’autres cliques.

La théorie des avalanches a modélisé ce processus de diffusion?

IKOTLER (Philip)et KELLER (Kevin Lane), Op.Cit, P.185.
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1.1.3. Les facteurs personnels :

- L age et le cycle de vie :

Les consommateurs ont des besoins et des préférences différentes a différents stades de leur

vie.

Les besoins en matiére de consommation évoluent au fil du temps, les préférences en matiére
de marques évoluent, les consommateurs utilisent des canaux de distribution différents selon
leur age, les événements de la vie peuvent avoir un impact sur les décisions d'achat des

consommateurs
- La profession et la position économique :

La profession d'une personne peut avoir un impact sur ses préférences et ses habitudes d'achat,
la position economique d'une personne, telle que son revenu et son niveau d'éducation, peut
également avoir un impact sur ses choix de consommation. Les personnes ayant un revenu plus
élevé peuvent étre plus enclines a dépenser de l'argent sur des produits de luxe, tandis que les
personnes ayant un revenu plus modeste peuvent étre plus intéressees par les produits a prix

abordable ou offrant un bon rapport qualité-prix.
- La personnalité et le style de vie :

La personnalité fait référence a un ensemble de traits qui définissent une personne, tels que :
Des niveaux tels que I'extraversion, le névrosisme et l'ouverture d'esprit. Ces traits influencent
la facon dont une personne percoit et répond a certains stimuli, tels que les publicités et les

promotions, et peuvent influencer sa propension a acheter certains produits et services.

Le mode de vie, quant a lui, fait référence au comportement, a l'activité et aux décisions de
consommation d'une personne. Il peut étre influencé par de nombreux facteurs, notamment
I'age, le niveau de revenu, le niveau d'éducation, les croyances culturelles, les habitudes
alimentaires et les préférences musicales etc. Le style de vie peut donc influencer les décisions
d'achat d'un individu concernant les marques, produits et services qui correspondent a ses godts,

préférences et besoins individuels.
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1.1.4 Les facteur psychologiques :

1.1.4.1 La motivation :

Les besoins ressentis par les individus sont divers et variés, certains sont primaires (biologique)
et d’autres plus complexes qui se situent au niveau psychologique. Engendrés par un inconfort,
on peut prendre par exemple le besoin de reconnaissance. La plupart des besoins, latents ou
inconscients, ne poussent pas I’individu a agir. Pour que I’action intervienne, il faut que le

besoins ait atteint un niveau d’intensité suffisant pour devenir une motivation?,
- Latheéorie freudienne de la motivation :

La théorie freudienne de la motivation est centrée sur la notion de pulsions, qui sont des forces
internes qui poussent l'individu a agir d'une certaine maniere. Selon Freud, la motivation
humaine est largement influencée par des forces inconscientes qui sont souvent en conflit les

unes avec les autres.

Lorsque les clients regardent un objet, ils ne sont pas seulement sensibles au produit, mais réagit
mentalement a d'autres propriétés telles que la forme et le matériau Ou le sentiment de gravir

I'échelle sociale.
- La motivation selon Maslow :

La théorie de la motivation de Maslow, également connue sous le nom de la pyramide de
Maslow, est une théorie de la psychologie qui décrit les besoins humains hiérarchisés. Selon
cette theorie, les besoins humains sont organisés en cing niveaux hiérarchiques, chacun

représentant un type de besoin différent.
Les cing niveaux de besoins de Maslow sont les suivants :

1.1.4.2 Les besoins physiologigues :

Ce sont les besoins les plus fondamentaux tels que la nourriture, I'eau, l'air, le sommeil et la

température corporelle.

IKOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Op.Cit, P.192.
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A- Les besoins de sécurité :

Ce sont les besoins liés a la sécurité, tels que la sécurité physique, la sécurité de lI'emploi, la
sécurité financiere et la stabilité.

B- Les besoins sociaux :

Ce sont les besoins liés aux relations avec les autres, tels que I'amitié, I'amour, l'appartenance

et la reconnaissance sociale.
C- Les besoins d'estime :

Ce sont les besoins liés a I'estime de soi et a la reconnaissance des autres, tels que I'estime de

soi, la confiance en soi, la reconnaissance et le respect.
D- Les besoins d'accomplissement :

Ce sont les besoins les plus éleveés liés a la réalisation de soi et a la réalisation de son potentiel,

tels que la creéativite, la croissance personnelle et la réalisation de ses objectifs.

Cette théorie de la motivation a été largement utilisee dans le domaine de la gestion et des
ressources humaines pour comprendre les motivations des employés et les aider a atteindre leur

potentiel maximal.

Figure N°01 : La pyramide de MASLOW

®

Besoin
de s'accomplir

Besoins
@ d'estime
(reconnaissance, statut)

@ Besoins d'appartenance
et d'affection

@ Besoins de sécurité
(abri, protection)

@ Besoins physiologiques
(faim, soif)

Source :
KOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Marketing Management, édition PEARSON, France, 2012, P.194.
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1.1.4.3 La perception :

« La perception est la fagon dont un individu interpréte les messages afin de se faire une image
sensée du monde, I’individu sélectionne, organise et interpréte les informations provenant du

monde extérieur » 1

La perception est un processus complexe par lequel les individus recoivent et traitent les
informations provenant de leur environnement. Elle implique la sélection, l'organisation et

I'interprétation des stimuli sensoriels tels que la lumiére, le son, I'odorat, le toucher et le godt.
1.1.4.4 L’ attitude :

L’attitude peut €tre définie comme la capacité d’évaluation d’un individu a I’égard de quelqu’un
ou de quelque chose. L’attitude d’un individu par rapport a un produit constitue une étape
intermédiaire entre le besoin et la motivation d’une part et I’acted’achat proprement dit d’autre

part. L attitude peut étre décomposée en trois composantes?.
Composante cognitive : Ensemble de connaissances que le consommateur a du produit

Composante affective : Ensemble de sentiments éprouver par le consommateur a propos le

produit

Composante conative : intention de comportement du consommateur envers le produit
1.2- Les étapes du processus d’achat :3

En marketing, le comportement d’achat recouvre 1’ensemble des activités qui précédent,
accompagnent et suivent la décision d’achat et au cours desquelles le consommateur intervient
activement en vue d’effectuer ses choix en connaissance de cause et non pas de maniére

erratique ou aléatoire.

Le consommateur est continuellement confronté a une multitude de décision a prendre, dont la

complicité varie selon le type de produit ou service et de situation d’chat

Cependant, ce schéma s'avere classique et supporte assez Les variations profondes dépendent

du type de produit ou de service acheté et comportement personnel de consommation :

'KOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Op.Cit, P.197.
2DEMEURE (Claude), Marketing, édition SIREY, France, 2001, P.35.
3KOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Op.Cit, P.201.
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Figure N°02 : Un modele de processus d’achat

Reconnaissance
du probléme

Recherche
d'information

Décision
d'achat

Source :
KOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Marketing Management, édition PEARSON, France, 2012, P.199.

J
1

1.2.1 Reconnaissance du besoin :

Le point de départ du processus est la révélation du probleme ou du besoin, suite a des stimuli

interne ou externe.

Un consommateur reconnait un "probleme” a partir du moment ou il constate un décalage entre

ses besoins ou désirs et sa situation.
-Le premier cas survient lorsqu'une des demandes normales dépasse un certain seuil d'alerte.

-Le second cas survient lorsqu’une personne passe devant une librairie et remarque un livre qui

I’intéresse, ou lorsque sa voiture tombe en panne et qu’elle pense qu’il lui faut en change®.

1.2.2 Recherche d’information :

Une fois qu'un besoin est identifié, c'est au consommateur de lancer la recherche. Informations
sur les solutions possibles au probléme. Il récoltera plus ou moins les informations sur les

solutions de complexité de choix.

IKOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Op.Cit, P.199.
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Les consommateurs peuvent trouver des informations sur les différentes solutions possibles a

leur probléme a partir de nombreuses sources différentes.

Certaines de ces sources sont internes, telles que les expériences personnelles ou les
connaissances préalables, tandis que d'autres sont externes, telles que les sources d'information

commerciales, interpersonnelles et numériques.

1.2.3 Evaluation des solutions :

Cette étape du processus décisionnel consiste en une comparaison des alternatives par le

consommateur pour affiner les choix

Les préférences personnelles agissent comme des filtres pour sélectionner les produits ou
services qui répondent le mieux aux attentes... objectives et subjectives, conscientes ou non.

Les questions d'image jouent un réle important dans I'expression des préférences.

1.2.4Décision et acte d'achat :

Tous les composants sont decidés par le consommateur. Son choix final se base sur sa hiérarchie
de critéres, ainsi que sur des élements de derniére minute. La publicité "flash” peut changer son
choix. Si I'achat est trés important pour le consommateur, d'autres facteurs, tels que les risques

encourus, jouent également un réle.

Les consommateurs peuvent également étre influencés par les recommandations et les

expériences des personnes qui les entourent.

1.2.5 Comportements post achat :

Apres avoir acheté et fait I’expérience du produit, le consommateur éprouve un sentiment de
satisfaction ou, au contraire, de mécontentement. Il peut ressentir une certaine dissonance s’il
est dégu par des caractéristiques du produit ou s’il entend des commentaires favorables sur les
marques concurrentes. Il recherche alors des informations qui confortent sa décision. La
communication marketing joue souvent un réle de renforcement des consommateurs dans leurs

choix antérieurs vis-a-vis de la marque®.

IKKOTLER (Philip) et KELLER (Kevin Lane), Op.Cit, P.199.
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Section2 : ’importance de la satisfaction pour la fidélité des clients

2.1-La définition de la satisfaction client :

Selon KOTLER « La satisfaction est le jugement d’un client vis-a-vis d’une expérience de
consommation ou d’utilisation résultant d’une comparaison entre ses attentes a [’égard du

produit et ses performances pergus »*

-La satisfaction client fait référence a la mesure dans laquelle les produits, services ou
expériences d'une entreprise répondent aux attentes du client. Cela signifie que le client est
satisfait de la qualité des produits ou services achetés, du service client recu, de la livraison ou
de toute autre interaction avec I'entreprise. La satisfaction du client est un élément clé de la

fidélisation de la clientele et peut affecter la réputation et la croissance de I'entreprise

En résumé, la satisfaction peut étre considerée comme un jugement qui résulte de I'évaluation
de deux élements clés : la qualité percue du service et les attentes préalables du client. Si
I'expérience de service est conforme ou supérieure aux att