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Les antécédents de la fidélité aux marques et
L’effet modérateur de I'age.
Cas des utilisateurs de téléphonie mobile en Algéri
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Résumé:

La fidélité a la marque jouit d’'une importance mecoe de par sp
contribution a 'amélioration des performances’datteprise gu’elles
soient commerciales ou financiéres et a I'assurdecsa pérenniteé.

serait donc bénéfique pour une entreprise de metirglace ung¢
stratégie de fidélisation. Pour cela elle doit iifear les facteurs qu
lui sont sous-jacents. Ce travail a pour but d'tdiem les antécédent
de la fidélité des consommateurs dans le sectesirsdevices de
téléphonie mobile en Algérie , de voir s’ils vaeiai en fonction de
'age et d’en déduire les pratiques manageériales .
Pour arriver a cet objectif nous avons proposé adéaie conceptuel a
partir de la revue littéraire et les données cdaotles du marché des
services de la téléphonie mobile en Algérie. Ce élmdomprend 4
antécédents (variables explicatives) de la fidéitéavoir : la valeuy
percue, la satisfaction, la confiance, les barsiene changement.
Quant au test des hypotheses, il s'est fait pamigthode dg
modélisation en équations structurelles (SEM).
A la lumiere des analyses faites, nous avons pustater que 13
fidélité qu’elle soit attitudinale ou comportemdeta était
essentiellement liée a la satisfaction, certainzeets de la valeur
percue et a certaines barrieres au changemergillears, nous avonp
conclu que ces antécédents ne variaient pas semsbt en fonction
de I'age.

[72)

Mots clés: fidélité des clients, valeur percue, satisfacticonfiance,
barrieres au changement, services de téléphonidarerbAlgérie.

Introduction :

L'importance de la fidélité dans la stratégie dmtreprise n’est plus a
démontrer. En effet, de nombreuses recherchesémomwtré qu’elle

contribuait sensiblement a la réalisation de aestaavantages
marketing tels que la réduction des codlts, l'dttide nouveaux
consommateurs , un bouche-a-oreillefavorable, une meilleure
résistance des clients aux offres des concurremedléure rétentior)
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et de meilleures performances financiér&ans ce registre justement

une étude cross-sectorielle mené aux USA a sugggréne

augmentation de 5% de la rétention des clients manene

augmentation du profit entre 25% et 95%

Le concept de fidélité a gagné aussi en importavee 'émergence

du marketing relationn@lqui repose sur la nécessité d'établir des

relations entre consommateurs et entreprises &fifaide face a une

concurrence de plus en plus accrue.

La présente recherche, a donc pour objectifs, ufifier les

antécédents de la fidélité aux marques et d’explatet modérateur

gue pourrait avoir I'age sur l'effet de ses antérgg. Ainsi nous

avons posé la question de recherche suivante :

* les antécédents de la fidélitt des consommateuns t=a

secteur des services de téléphonie mobile varignt-€n
fonction de I'age

1) Revue littéraire et hypothése de travalil,

1-1) Lafidélité et ses dimensions,

Bien que le concept de fidélité semble étre acceptéme
étant un construit bidimensionAél la majorité des chercheurs I'ont
traité comme étant unidimensionnel. Certaines aganine approche
« attitudinale» *°* ou «comportementales>, et d’autres études
ont combinés les deux dimensidfi$® *°.

* Lapproche comportementale de la fidélité : Soudtece
approche la fidélité est définie comme [lintentiodu
consommateur a rester — (intention de ré-achatr awee
organisation’ *® ou ne pas changer de fournisséd?). Cette
approche seconcentre sur les facteurs environnementaux
influencant I'achdt, tels que la part de marché, la distribution
et la promotioff.

* Lapproche attitudinale de la fidélitépartant du constat que
'achat répété d’'une méme marque peut refléter fanese
fidélité¢ qui serait d0 seloReichheld® & linertie, a des
barriéres au changement érigées par le vende@naare a la
ressemblance entre les offres qui mene a l'indiffée, une
nouvelle dimension a été considérée par les cherstet les
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praticiens a savoir la dimension attitudinale. thercheurs de
'approche attitudinale se focalisent essentielleimsur le
processus de formation des attitudes et sur leteresi
d’évaluation d'un achat donné. . lls consideremssa qu'il
existe une relation ordonnée entre les attitudeslest
comportements. Dans ce sens il apparait communément
accepté chez ces chercheurs, que [lattitude prédede
comportement dans le cas du ré-achat d'un produquelle
est importante car l'attitude envers les marqudsroeéne le
choix de 'une d’entre ellé§%° 262728
* Lapproche bidimensionnellel'approche bidimensionnelle ou
intégrative considére la fidélitt comme étant aukmn
attitudinale que comportementale. L'un des premé&m@voir
adopté cette approche ay*® pour qui la fidélité devait étre
mesurée aussi bien sur la base de criteres atiituxi que
comportementaux. Quelques années plus tdetoby et
Kyner® sont allés dans le méme sens et avaient proposé une
définition qui fait l'unanimité chez un bon nombrde
chercheurs. Selon cette définition la fidélité &eraune
réponse comportementale (achat par exemple) biajeéa
aléatoire), exprimée dans le temps par une enttélécision,
considérant une ou plusieurs marques alternativesep dans
un ensemble, et ce en fonction d'un processus édision)
psychologique »
C’est cette approche qui a été retenue pour ceaitra@ar nous
considérons que la vraie fidélité par oppositida &ausse fidélité, ne
peut exister que si le client a une préférence pgaumarque en
guestion, voire il y est attaché. Ceci le rendranssensible aux
variations des prix, aux offres des concurrentgyréate a ce type de
clients que l'entreprise peut assurer sa péreneitgealiser des
bénéfices durablement. Dans le cas contraire, &'efite le cas d’'une
fidélité uniquement comportementale, le client pactheter plusieurs
fois la méme marque, mais il risque de migrer vere autre trés
facilement si une meilleure offre ou des promotimsont offertes. I
est évident donc que la fidélité qui permet de ifepides avantages
cités plus haut et celle qui combine attitude peesiet achat répéte.
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1-2) La confiance et la fidélité
La confiance peut étre définie comme « la mesure daquelle un
consommateur croit que le vendeur a des attenébdes motivations
bénéfiques au client et serait impliqué dans léis&#on de résultats
positives pour ce client® PourGurviez *? La confiance envers une
marque du point de vue du consommateur, est laomEson par
celui-ci que la marque, en tant qu’entité persaéejfs’engage a avoir
une action prévisible et conforme a ses attentea, raintenir avec
bienveillance cette orientation dans la durée.
L'importance de la confiance dans le processus @@sibn revient
selonAnderson et Srinivasari® au niveau élevé du risque associé a
certain achat. PouMitchell®** la diminution du risque percue aussi
bien lors d'une transaction que dans une relatisinle principal
résultat du processus de création de la confiafitesi la décision
d’achat doit impliquer un niveau minimum de risqoeur que la
confiance devienne opérafiteL'importance de la confiance revient
aussi au fait qu’elle joue un réle primordial démsléveloppement des
relations®. Elle est considérée aussi comme I'une des deuahlas
clés ajoutée a celle de I'attachement, dans le ammdu marketing
relationnef’. Dans ce sens plusieurs recherches ont démayuteé
'une des principales conséquences de la configecgouve sur la
fidélité ou des variables proches tels que I'aacbnt a la marque ou
lintention de ré-achat® * *° %142 A partir de 1& nous avons posé
I’hypothese suivante :

h1 : la confiance a un effet positif sur la fidélié

1-3) Satisfaction et fidélite,

Deux théories dominent la conceptualisation de adisfaction, La
théorie orientée processus qui reflete la visiaditionnelle de la
satisfaction et qui postule que la satisfaction lestésultat de la
comparaison entre les attentes et les performaacteglles et celle
orientée résultats ou effets pour laquelle il njyas comparaison avec
les attentes.

Sous la premiere théorie nous retrouvons le modelea « dis-
confirmation des attente§*»Ce modeéle affirme que la satisfaction est
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le résultat de la comparaison entre les attentdeseperformances
actuelles du produit/service et la satisfactionieu llorsque les
performances d’un produit ou d’un service répondent attentes de
'acheteur. Quant a la théorie orientée résultat efiet, elle ne
s‘oppose pas a la premiere théorie mais la compéteonsidere que
la satisfaction reflete un état final (end-stat&elon cette théorie la
satisfaction est assimilée au contentement et aisipt*, au
soulagemefit, & la nouveauté et a la surpffséPar ailleurs, il est fait
une difféerence entre la satisfaction par rappoxtattributs du produit
et la satisfaction cumulée. La premiere qu'on dppalssi satisfaction
transactionnellé’ est de type cognitif, elle est le résultat d'un
jugement ou d’une évaluation d’'un achat spéciffttiet elle sebase
sur les attributs du produit ou du service. Quaria &atisfaction
cumulée gque certains appellent satisfaction globelle est plutot
affective®® et relationnelle'. Elle est le résultat d'une évaluation
globale basée sur toutes les expériences vécuesuaveroduit ou un
service dans le tempfs°. L'une des plus importantes conséquences
de la satisfaction dans le domaine du marketing@stimpact sur la
fidélité des consommateurs. En effet, plusieurbesthes a I'image
de cellesmenées par Oliver*, Fornell et al.>®, Patterson et af®et
Oh®’, pour ne citer que celant démontré que la satisfaction avait un
effet direct sur les intentions de ré-achat ou &ntien de la relation.
Cependant le degré de cette influence est varigble relation entre
ces deux construits est souvent modérée par dsawtdables. En
effet, les recherches menées pae et al’®et Yang et Petersor’
ont démontré que la relation entre la satisfactora fidélité était
modérée par les colts (barrieres) de changemdat,jmplique que
des consommateurs non satisfaits peuvent demeadéeded en raison
de ses colts. PouMittal et Kamakura ®°le comportement de ré-
achat est dépendant des caractéristiques du coretenmgsexe, age,
statut marital, enfants, niveau d’instruction, legbabitat).
En résumé, nous pouvons déduire que la satisfaeibane condition
nécessaire mais insuffisante a la fidélisationdliests.» a partir de la
nous avons posé I'’hypothése suivante :

h2 : la satisfaction cumulée a un effet positif sulla fidélité
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1-4) Valeur percue et fidélite,

La majorité des définitions de la valeur percue [paconsommateur
s‘articulentautourde la comparaison entre ce qui est donné et ce qui
est recu Dans ce sens etthaml®! la définie comme " I'évaluation
globale faite par le consommateur de I'utilité djpmoduit sur la base
de sa perception de ce qui a été recu et ce qté dahné ». Ainsi
pour ce chercheur la valeur peut étre associée@has prix » ; a ce
gue le consommateur recherche dans un produdé gadlité obtenue
par le consommateur en contrepartie du prix pay@ ee que le
consommateur obtient par rapport a ce gu'il a doras le méme
sensChen et Dubinsky? l'ont défini comme " la perception des
consommateurs des bénéfices nets acquis en échimymecolts
engagés pour obtenir les avantages souhai@etdruff®®a étendu
ce concept pour le décrire comme une source dartage compétitif
et I'a défini comme "une préférence percue du tletrune évaluation
des attributs du produit, de la performance degsbats, et des
conséqguences découlant de l'utilisation, qui feili (ou entravent) la
réalisation des objectifs et des finalités du comsateur dans les
situations d’'usage "

Quant aux dimensions de la valeur pergfeeth et al”™ ont en
suggéré cing : Fonctionnelle (fiabilité, durabileé prix) , sociale (
utilité dérivée de I'association d’'un produit a gmupe ou classe
sociale donnée), émotionnelle ( sentiment ou dtatti# résultant de
l'utilisation du produit), épistémique ( elle eserpue lorsque le
produit ou service répond a un besoin de connaissamt de
nouveauté et lorsqu’il éveille la curiosité) etnddionnelle ( cette
valeur est dépendante des conditions ou occasiotisdtion).

Pour ce qui la relation valeur pergue/fidélité, xeiendance se
dégagent. Dans la premiere un nombre de cherclcenssderent la
valeur pergue comme un antécédent direct de lditédéu le
comportement de ré-achat, nous citerons entre sautetles de
Zeithamel, ®; Sirohi et al.°®; Cronin et al ®"; Grewal, et al.®.
D’autre chercheurs par contre considerent qu’il @ yas de relation
direct entre ces deux construits et que l'influededa valeur pergue
sur la fidélité se fait & travers la satisfactior’). Enfin un troisiéme
groupe de chercheurs ont conclu un impact aussn higect

64
l.
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gu’indirect (a travers la satisfaction) de la valqercue sur la
fidélite™ "2 7%)
A partir de la nous avons retenu I'hypothese sus/an

h3 : la valeur percue par le client a un effet posf sur la fidélité

1-5) Les barriéres (colts) au changement et fidélité :
Généralement les consommateurs insatisfaits chardgnmarque,
cependant ca n'est pas le cas de tous les consenmmatsatisfaits
et cela en raison de barrieres au changement. beseres au
changement comme l'indique leur nom représentarttde qui rend
difficile ou couteux le changement de fournissewde prestataire par
le consommatel?. SelonFornell”® Les barriéres au changement se
réferent a la difficulté que rencontre un consonamatinsatisfait a
changer de fournisseur, ou a la charge financisagiale et
psychologique que peut subir le client et relatveet acteD'autres
chercheurs a linstade Ranaweera et Prabhu’’ décrivent les
barriéres au changement comme ['évaluation pdrelet des efforts et
de l'opportunité nécessaires pour effectuer le gdvaent, c'est- a-
dire de I'ensemble des contraintes qui I'empédadiechanger.

Quant auxtypes barrieres au changementils ont étés classées
différemment par les chercheuBing’®, Jones et al’® et Kim et al *°
en ont proposé trois types: i) Le manque d'altévea
intéressantes, qui se réfere a la perception dusocomateur
concernant la mesure dans laquelle des alternateesurrentes
viables (rentables) sont disponibles sur le ma&fchénsi I'existence
d’alternatives est considérée comme un facteudgléhangemerif
car dans le cas contraire les consommateurs ouérer a rester avec
une entreprise offrant des services différenciésdps concurrents ne
peuvent imiter ou égal®t ii) un investissement important dans les
relations interpersonnelle : les expériences desammation vécues
par le consommateur notamment lorsqu’elles imphguaine
interactivité entre lui et I'entreprise, aboutissana I'établissement de
forte relation avec cellei. Ces relations sont basées notamment sur
la confiance éprouvée vis-a-vis du personnel datréprisé® et
'entreprise elle-méme. Ceci poussera le consommade ne pas
chercher d’autres alternatives, méme si la qual@é services ou
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produits offerts varf® et la satisfaction est incomplé&feiii) Les colits
percus du changement : ils représentent le teriapgeht et les efforts
associés par le consommateur au changement desfeuff. Pour
Beerli et al®®ses colts peuvent étre d’ordre technique, finaretie
psychologique et rendent difficiles ou couteux ddmngements de
marques pour le consommateur. Par ailleurs, Ifasia distinction
entre les barrieres positives et les barriéres tivega dans ce sens
Hirschman (1970, pp 76-80% a fait la distinction entre « avoir a
rester » en références aux barrieres négatives/etlair rester » en
référence aux barrieres positives. Cette distincéist importante car
psychologiquement pour le consommateur, il y a dgadifférence
entre maintenir une relation parce qu’il percoite usupériorité du
fournisseur en matiére de produit et service (respositives), que
parce qu'il est trop colteux de changer le fouenissou que celui-ci
soit en situation de monopole ou trop puissanséra négatives).
L'effet direct des barrieres au changement suritklifé a été
démontré par plusieurs recherche nous citerong eutire celles de
Lee et al. ®; Julander et Soderlund®; Caruana ®*; Beerli, et
al.>:kim et al.®, Balabanis et al’’ et celle deLam et al®®. Ce qui
nous a menés a poser I'’hypothése suivante :

h4 : les barrieres au changement ont un effet positsur la fidélité

1-6) L’effet modérateur de I'dage sur I'inmpact des antécédents
direct de la fidélité
L’effet modérateur sur la relation Satisfactiondité : concernant
cette relationWakefiel et Baker® suggéraient que I'age n'était pas
seulement un antécédent de la satisfaction et dddité mais qu’il
avait un effet modérateur sur la relation entresdéisfaction et la
fidélité. Une étude empirique menée pmmburg et Giering*®a pu
confirmer cette hypothése, puisqu’elle a démontré mpact de la
satisfaction sur la fidélité était plus importariiez les personnes
Agées, comparativement aux plus jeunes. Ceci nougr& a poser
I’hypothese suivante :
h5 : I'impact de la satisfaction sur la fidélité et plus important
chez les plus de trente ans que chez les moins tEnte ans
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Concernant I'effet modérateur de I'age sur lesemutelations a savoir
valeur percgue/fidélité, confiance /fidélité et lares au
changement/fidélité, et dans la limite de nos c@saaces, il n'a pas
fait I'objet de recherches spécifiques. Cependardommunément
reconnu que l'age a une influence direct sur ledivatons, les
attitudes et les perceptions, et par conséguendesaomportements,
ce qui nous poussé a explorer I'effet modératetit gauvait avoir
sur la relation entre la fidélité et ses antécé&emh posant les
hypothéses suivantes :
h6 : I'effet de la confiance sur le la fidélité estnodéré par I'age.

h7 : I'effet de la valeur percue sur le la @iélité est modéreé par
'age.

h8 : l'effet des barrieres au emgement sur le la
fidélité est modéré par I'age.
L’ensemble de ses hypothéses peuvent étre résutaéssla figure
suivante :
Figure 1 : modéle de la recherche et hypothéses

Satisfaction Age
globale N Valeur pergue

S ,/'
Barriéres au A con
changement ge onfiance
Effetdirec e » Effet modératet

2) Méthodologie,
Pour tester ses hypothéses nous avons collecdodeges grace a un
sondage par questionnaire sur un échantillon datdurs de
téléphonie mobile en Algérie. Le questionnaire enatt initialement
45 Items adaptés a partir de ceux utilisés par eherches
antérieures et quelgues questions relatives au @adement
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d’utilisation des services de téléphonie mobileawet caractéristiques
sociodémographiqgues. Nous Avons distribué 500 esopiapiers et
diffusé une version électronique sur la plateforr@ialitrics.
Concernant la méthode d'échantillonnage, et damspdssibilité
d’obtenir une base de sondage nous permettantisbutla méthode
aléatoire, nous avons opté pour méthode aléatoiminée puisque
nous avons utilisé la méthode de convenance et egll boule de
neige. Ainsi I'échantillon a été tiré parmi lesligtiteurs du service de
téléphonie mobile en Algérie. Le nombre de questines retourné
était de 348 pour la version papier et 309 powrelasion en ligne, et
apres élimination de ceux mal renseignés ou incetspll nous ait
resté 469 questionnaires valides.

3) Analyse des données,
Apres avoir contrélé les données (valeurs mangeaatealyse de la
normalité et des valeurs extrémes), nous avonstaffeune analyse
factorielle exploratoire qui nous a permis d’exedes facteurs sous-
jacents aux différents construits inclus dans natnedele de
recherche. Aprés cela une analyse factorielle ooafoire a été
effectuée et nous a permis aprés suppression dgqueseitems de
vérifier que le modéle de mesure présentait unendogqualité
d’ajustement et vérifier aussi la validité et labilité des construits du
modele.
Quant au test des hypotheses il s’est fait grada méthode de
modélisation par équations structurelles (MES)wsurables latentes.
Cette méthode permet d’estimer un ensemble d'éanstide
régression simultanéméflt en d'autres termes elle permet donc de
traiter statistiquement des relations de causaliigpothétiques

multiples®®?

3-1) Résultats de I'analyse factorielle exploratoe :
L’analyse factorielle exploratoire a permis d’ektedes facteurs sous-
jacents aux différents construits inclus dans notoelele de recherche
et que nous résumons dans le tableau suivants :
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Tableau 1 : les facteurs sous-jacents aux différemtconstruits du

modele de recherche

Facteurs (construits)|Abréviations utilisées Nombre |Abréviation
composant le modél d’items |des items’
Fidélité FFidComport 5 FidClient
comportementa

Fidélité attitudinale FFidAttitu 2 FidClient
Valeur monétaire pergulFValMonPerc¢ 4 \ValPercue
Valeur sociale FValSocPer¢ 2 \ValPercue
Satisfaction générale |FSatisfGen 6 Satisfac
Confiance générale  |[FConfGen 6 Confiance
Barrieres couts-qualité [BarrCoutQual** 4 BarrChang
Barriéres effort-perte dFBarrEfforPertCont*** |2 BarrChang
Barriéres contractuellegFBarrCont_PertAvant****2 BarrChang

et de perte d’avantages

*utilisées dans le modele structurel
** barriére liées au fait que le client pense qo# trouvera pas mieux en termes de
prix et de qualité chez les concurrents
** harrieres liées aux efforts que le client devaire pour changer d’opérateur et
aux risques de de plus étre joignable par ses aisnta
**xpharrieres liées aux engagements contractuek¢sa la perte des avantages
cumulés des programmes de fidélisation.

3-2) Résultat du test des hypothéses 1 a 4 :
Concernant le test des hypotheses 1 a 4 il a &éteé grace a une

MES. Cette analyse comprenait:

une analyse de ualitg

d’ajustement du modele structurel 1 (représentdgéigure 2) ; une
analyse des résultats du tesde student(valeur P) du modéle
structurel ; et enfin une analyse des coefficiesttsicturels et des
résultats du test t de student du modele structurel
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Figure 2 : modele structurel 1
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Ce premier modele structurel présentait une bonnalitg
d'ajustement (GFI =0,860, CFI= 0,888, RMSEA= 0,06)et 7
relations de causalité se sont avérées non sigtinfec ( valeur P
supérieur a 0,05). Par la suite nous avons suppume a une
(successivement) toutes les relations qui se sowéréas
statistiguement non significatives, en commencantgelles ayant la
valeur P la plus élevée et a chaque fois noussagstimé a nouveau
les parametres du modéle. Au bout de cette opératgus avons
obtenu un modele structurel représenté par ladi@uet ou toutes les
relations était statistiquement significatives éwal P <0,05). Ce
modele présentait une bonne qualité d’ajustemeht £6,889 ; CFI=
0,909 ; RMSEA= 0,07).

! Les normes pour ses trois indices sont : GFI étdoF étre >0,09 ; RMSEA doit
étre < 0,07
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Figure 3 : modele structurel
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La figure précédente met en évidence 3 antécédenia didélité
comportementale, a savoir la satisfaction génélablealeur monétaire
percue, et les barrieres «cout/qualité). Concrét¢reda veut dire que
les clients maintiendront la relation avec leurrapgur de téléphonie
mobile s’ils sont satisfaits des services offddssqu’ils jugent qu’ils
sont gagnant financierement ou lorsqu’ils penserierg changeant
d’opérateur ils perdront en qualité de servicewst gela leur coutera
relativement cher.

Quant a la fidélité attitudinale elle n'est influge que par la
satisfaction générale. Cela veut dire qu’une altitpositive voir un
attachement des clients vis-a-vis de leur opératiurtéléphonie
mobile sont largement dépendants du niveau ddaatemn cumulée.
Quant aux coefficients structuraux qui montrent peids de
linfluence de ces différents antécédents, ils s@s#umés dans le
tableau suivant :
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Tableau 2 : coefficients structuraux du model struturel Modifié

(S:t(zﬁ];turel Valeur P
FFidComport<--- FSatisfGen ,290 ,000
FFidComport<--- FValMon_Per¢ ,235 ,000
FFidComport<--- FBarrCout_Qualit[ ,137 ,010
FFidAttitu  <--- FSatisfGen ,810 ,000

Ces résultats peuvent étre résumés dans les dalessuivants :

Modéle 1 : y'= 0290X1+ 0235X2+ 0137X3
Ou y” représente la variable dépendante « fidétithportemental »
x1=la variable indépendante « « satisfaction giaér
x2= la variable indépendante « la valeur monéfagreue »
x3= la variable indépendante « Barriere cout / itgial
x4= la variable indépendante «les barrieres contedle et
perte d’avantages »

Modeéle 2 : y"= 0810X1
Ou
y" = la variable dépendante « fidélité attitudinale
Xi1=la variable indépendante « satisfaction générale

A partir de ces résultats nous pouvons concluresguée I'hypothése
2 est confirmée puisque la satisfaction a un elfifeicte et positif aussi
bien sur la fidélité comportementale qu’attitudenal

L’hypothese 1 selon laquelle la confiance avaiteffet positif sur la
fidélité est infirmée.

Les hypothéses 3et 4 sont partiellement confirnpgésque la valeur
percue dans sa dimension monétaire n'a effet posié sur la fidélité
comportementale, et il en de méme pour les basrigmatractuelles ou
celles liées a la perte des avantages.
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3-3) Analyse de I'effet modérateur de I'age, hypo#se 5 a 8 :

Pour analyser l'effet modérateur de l'age sur ldatien des

antécédents directs de la fidélité et celle-ci ysnavons divisé notre
base de donnée en deux partie et ce en fonctidiagke en prenant
comme limite 'dge de 30 ans. La taille de I'éclilbort des moins de
trente ans est de 226 quant au deuxieme échantdlsont au nombre
de 243.

Nous avons ainsi mesuré pour chaque groupe, I'éffda satisfaction,
de la confiance, et des dimensions obtenues apt#s de la valeur
percue et des barrieres au changement, sur latéidgl’elle soit
attitudinale ou comportementale.

La méme procédure d’analyse (SEM) a été utiliséa eébnné les
résultats ci-dessus.

Les modéles modifiés relatifs aux deux groupesaetsdequel toute
les relations de causalité sont statistiguemennifgigtives sont
représentés dans les deux figures suivantes :

Figure 4 : modéle structurel modifié relatif a I'édantillon des
moins des 30 ans
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La figure 4 montre que chez les moins de trente lanfidélité
comportementale est influencée par 3 antécédests/@ir la valeur
moneétaire percue, la satisfaction générale et lemriges
«couts/qualité).Quant a la fidélité attitudinaléeeinfluencée par la
confiance générale, les barrieres « cout/qualitdes barrieres
« contractuelles et de perte d’avantages » et degébes « effort et
perte de contacts » .

La figure 5 nous a permis quant a elle de consfa¢éles antécédents
de la fidélité comportementale chez les plus detérens sont: la
satisfaction, la valeur monétaire pergue et leddras « contractuelles
et de perte d’avantages ». Pour ce qui est deséat@gts de la fidélité
attitudinale chez cette méme catégorie, ils sonnambre de 2 a
savoir : la satisfaction générale et les barriecesntractuelles et de
perte d’avantages ».

- 24-



(2016 Glsa ) 14 22l — 2 52l daalad "Lalady) Gla ) Alaa

Figure 5 :modele structurel modifié relatif a I'échantillon des plus
des 30 ans
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Quant aux coefficients structuraux ils sont résuntesss les tableaux
suivants :

Tableau 3 : coefficients structuraux du model struturel Modifié
relatif a I'’échantillon des moins de 30 ans

of,
gtorﬁcturel Valeur P
FFidComport<--- FValMon_Per¢ ,210 ,014
FFidComport<--- FSatisfGen ,227 ,008
FFidComport<--- FBarrCout_Qualit ,194 ,006
FFidAttitu  <--- FConfGen ,572 ,000
FFidAttitu <--- FBarrCout_Qualit 417 ,028
FFidAttitu <--- FBarrCont_PertAvant -,299 ,049
FFidAttitu <--- FBarrEffor_PertCont| ,204 ,053
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Tableau 4 : coefficients structuraux du model struturel Modifié
relatif a I’échantillon des plus de 30 ans

Coéf. Valeur

Structurel | P
FFidComport <--- FSatisfGen ,334 ,002
FFidComport <--- FValMon_Perc¢ ,249 ,034
FFidComport <--- FBarrCont_PertAvanf ,106 ,019
FFidAttitu <--- FSatisfGen ,811 ,000
FFidAttitu <--- FBarrCont_PertAvanf ,229 ,001

La lecture des résultats précédents nous pernteedées conclusions
suivantes :

» La satisfaction agit positivement sur la fidélité
comportementale aussi bien pour les moins de tramseque
les plus de trente ans. Par contre, elle n'agitlaufidélité
attitudinale que pour les plus de trente ans. Nmxluons
guel’hypothese 5 est globalement infirmée.

» La confiance a un effet positif sur la fidélitéitidinale que
chez les moins de trente ankhypothése 6 est donc
confirmée.

« La valeur percue dans sa dimension monétaire agit
positivement sur la fidélité comportementale admsn pour
les moins de trente ans que les plus de trente %0s.
influence sur la fidélité attitudinale est nulleupdes deux
groupes. Par conséquentieypothése 7 est infirmée.

* Quant aux barrieres au changement, nous constgtmdes
barrieres « cout/qualité » et « efforts et perte cdatacts »
n'ont d’effet (positif) sur la fidélité attitudina) que chez les
moins de trente ans. Quant barrieres « contraetuell perte
d’avantages » leur effet sur la fidélité attitudenast négatif
chez les moins de trente ans et positif chez les gé trente.
L’effet négatif chez les moins de trente peut voulore que le
fait de se trouver lié et contraint par un conpredit développer
une attitude négative. Concernant l'effet des bees au
changement sur la fidélité comportementale, ce dest
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barriéres « cout/qualité » qui agissent (positivetnehez les
moins de trente ans, et les barrieres « contrdetugt de
pertes d’avantages » chez les plus de trente amsis N
concluons donc quéypothése8 est globalement confirmée

Conclusion et implications manageériales :

Pour fidéliser sa clientéle il ne suffit de paspmeer quelques actions
promotionnelles, ni des programmes de fidélisatiorais il faut
travailler sur le fond en agissant sur les facteggs-jacents, pour
s’assurer que les clients soient réellement atsaéhé&a marque. Ce
travail qui s’étend sur le long terme doit se fas=l en premier lieu
sur I'amélioration du niveau de satisfaction disnts. Pour cela il
est important pour I'entreprise de bien connaige httentes des
consommateurs pour pouvoir y répondre de manietenaje. Pour
parvenir a cette fin, la constitution et I'explditen des bases de
données clients peut s’avérer tres utile dansrie ea elles permettent
de mieux connaitre chaque segment de clientéle,das clients en
particulier, et de suivre I'évolution de leurs ates et de leur
comportements. Ceci aidera I'entreprise a propaser clients des
offres de services personnalisés voir sur mes@wejut permettre a
coup sOr d’optimiser leur niveau de satisfactioraidvicela ne suffit
pas car il faut aller au-dela des réponses auxtateet essayer de
surprendre le client et lui offrir des choses qo’dttendait pas et dont
il se souviendra. Améliorer la satisfaction passssapar une bonne
communication et ce dans les deux sens, notamnsetd sh partie
feedback ou écoute. En effet, si le client senii @st écouté et que ce
gu'’il a a dire est prise en compte cela ne feraramde sa satisfaction
et par conségquence son attachement a la marqu@ur®wans le
registre de la communication, il serait aussi trdde pour le
développement des relations avec le client de lpgmr les moyens
de communication hors média (direct), car ils splos facilement
personnalisables et permettent un contact diremt s cibles. Dans
ce sens, les techniques du marketing direct, la noamcation
evénementielle et le « street marketing » constitudexcellents
outils.
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La fidélisation des clients passe aussi par lawgbercue notamment
dans sa dimension monétaire, cela peut se tragairene réduction
des prix ou par des offres promotionnelles baséesette variable,
mais cela risque d’entrainer des incidences fireesi négatives. |l
serait donc plus utile d’agir en augmentant lesébiées percus,
notamment a travers des services périphériquesixa r@duit ou
gratuit.

Enfin, en ce qui concerne les barrieres au changenie est
nécessaire de favoriser les barrieres positive®tpfue les barriéres
négatives. Ces derniéres une fois levées peuvémireT une attrition
importante des clients. Par contre les barrieresitipes peuvent
améliorer la qualité percue et la satisfactions’igira pour cela
d’offrir des avantages aux clients fideles qu’istrouveront pas chez
les concurrents. Ces avantages peuvent prend@ree fde gratuité
(remise), de cadeaux, de services personnalisés) ttaitement
privilégié dans certaines situations ...etc.
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