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Résume :

Le but de cette étude c’est pour identifier la nature de la relation existant
entre la satisfaction des consommateurs et la fidélité da la marque. Dans
l'origine d’attendre un niveau éléve de satisfaction de la parti des consomma-
teurs lorsque la consommation du produit est celui que paie cette derniére a
répétez I'achat de marque et donc sa loyauté < mais loyauté méme étre réelle
doit étre a compagneé d'une attitude positive envers la marque et c'il montre
l'importance de la moderation dans les variables :Confiance« Engagement« At-

tachement
Mots clés : satisfaction: la fidélité a la marque.
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