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Abstract:

This study aims to offer a conceptual model that incorporates both the relationship between
satisfaction, trust and customer loyalty, and the moderating role of consumer personality, i.e.
variety-seeking, on the link between trust and customer loyalty. The data were collected through the
use of a survey questionnaire from 443 consumers in the city of Tlemcen. The research hypotheses
were tested using structural equation modeling. The findings reveal that satisfaction and trust have a
significant positive impact on loyalty. They also show that satisfaction positively and significantly
impacts trust. In addition, variety-seeking moderates the link between trust and customer loyalty.

Keywords: Trust, Satisfaction, Customer loyalty, Variety-seeking
JEL Classification: Marketing M31

Résumeé:

Cette ¢tude a pour objectif de présenter un model conceptuel qui démontre, d’une part, les relations
entre la satisfaction, la confiance et la fidélit¢ du consommateur, et d’autre part le role modérateur
des traits de personnalité, tels la recherche de la variété, ainsi que la relation entre la confiance et la
fidélit¢ du consommateur. L’étude est réalisée sur un échantillon de 443 consommateurs de la
wilaya de Tlemcen sur la base d’une enquéte par questionnaire. Les hypotheses de recherche sont
testées par la méthode des équations structurelles. Les résultats nous révelent que la satisfaction et
la confiance ont un impact significatif et positif sur la fidélité. Les résultats montrent que la
satisfaction influence significativement et positivement la confiance. En outre, la recherche de la
variété joue un role modérateur dans la relation entre la confiance et la fidélité du consommateur.

Mots-clés: Confiance, Satisfaction, Fidélité du consommateur, Recherché de la variété.

La Classification JEL: Marketing M31
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