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Introduction Générale :
Nul ne peut nier quele marketing a énormément évolué, On est loin de l’époque où les entreprises n’avaient qu’à pousser le produit ou le service vers le consommateur, sans fournir d’efforts (Zendagui, 2021)[footnoteRef:2]. Le client est devenu très exigent et difficile àle satisfaire. Il est devenu aussi le centre de toutes les préoccupations, et en vue de la saturation du marché, et de la forte concurrence ainsi que la diversité des produits et services (Gurviez, 1999)[footnoteRef:3].  [2:  Zendagui Amina (2021). Determinants of loyalty among Bank Customers. International Journal of Settlements. Vo5, N3. Pp. 279-290.]  [3:  Gurviez, P. (1999). La confiance comme variable explicative du comportement du consommateur : Proposition et validation empirique d’un modèle de la relation à la marque intégrant la confiance. . Actes du congrès de l’association française de Marketing] 

 Toutefois, les entreprises redoublent d’efforts, afin demettre lesclients en confiance et améliorer leur perception du service. Cependant, grâce au marketingdes services les entreprises peuvent atteindre leurs objectifs, c’est d’ailleurs l’outil qui leur permet de prodiguer un service de qualité et de satisfaire leurs clients et par le même biais les fidéliser et augmenter leur part de marché( Gatfaoui, 2001)[footnoteRef:4].Encore plus, actuellement les entreprises se sont orientées vers un marketing relationnel, visant à établir et maintenir avec leurs clients des relations à long terme (Morgan & Hunt, 1994[footnoteRef:5] ;  Meesala & Paul , 2018[footnoteRef:6]). [4:  Gatfaoui, S. (2001). Confiance dans la relation consommateur – prestataire de service : Une analyse du discours du personnel en contact. . Actes du 17ème congrès international de l’association Française de marketing.]  [5:  Morgan, M. R., & Hunt, D. S. (1994). The Commitment-Trust Theory of Relationships Marketing. Journal of Marketing. vol.58, 20-38.]  [6: Meesala, A., Paul, J. (2018). Service quality, consumer satisfaction and loyalty in hospitals: Thinking for the future. Journal of Retailing and Consumer Services, 40(C), 261–269.] 

En outre, un grand nombre de compagnies s’intéressent aujourd’hui à la fidélité client et mettre tout en œuvre afin de pérenniser leurs activités et préserver leurs clients (Martinez  & Rodriguez del Bosque, 2013[footnoteRef:7] ; Saul et al , 2018[footnoteRef:8]).  [7: Martínez, P., Rodríguez del Bosque, I. (2013). CSR and customer loyalty: The roles of trust, customer identification with the company and satisfaction. International Journal of Hospitality Management, 35, 89–99.]  [8: Saul, R. J. S., Lee, C. W., Otto, R. P., Jusni, M. P. (2018). Identification of customer loyalty determinants in service industry. Journal of Business and Management Sciences, 6(4), 171–178.] 

Il est largement reconnu aujourd’hui que des clients fidèles ont en effet tendance à acheter plus, à recommander plus et à s’impliquer davantage dans l’élaboration de l’offre de l’entreprise. Il s’agit enfin d’une stratégie moins chère que l’acquisition client ( Zendagui, 2021)[footnoteRef:9]. [9:  Zendagui Amina. (2021). Opcite, page 291.
] 

En se référant à la revue de la littérature sur la fidélité des clients (Dick&Basu, 1994[footnoteRef:10] ; Reichheld & Teal, 1996 [footnoteRef:11]; Zeithmal, 1998[footnoteRef:12] ; Song et al , 2019[footnoteRef:13] ;Zhang et al, 2019[footnoteRef:14]) , nous remarquons que la quasi-majorité des chercheurs ont atteint l’existence d’un effet significatif de la fidélité client sur la notoriété et sur la rentabilité del’entreprise[footnoteRef:15].  [10:  Dick A. S. et K. Basu. 1994. "Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework", Journal ofthe Academy ofMarketing Science, 22 2, 99-113.]  [11:  Reichheld, R., & Teal, T. (1996). The loyalty effect. Harvard Business School Press.]  [12:  Zeithaml, V. (1988). Consumer perceptions of price, quality and value: A Means-End Model and Synthesis of Evidence. . Journal of Marketing, July. vol.52, 2-22]  [13: Song, H., Wang, J., Han, H. (2019). Effect of image, satisfaction, trust, love, and respect on loyalty formation for name-brand coffee shops. International Journal of Hospitality Management, 79, 50–59.]  [14: Zhang, T., Chen, J., Hu, B. (2019). Authenticity, quality, and loyalty: Local food and sustainable tourism experience. Sustainability, 11(12), 1–18.]  [15:  Benachenhou, S., & Benhabib, A. (2013). Testing customer brand loyalty on a mobile telephone company in Algeria: Applying the structural equation modeling.  Research J ournal and Management Science. vol.1(3), 33-45.] 

Dans le secteur de la téléphonie mobile, la situation est vraiment difficile et complexe, du fait que c’est un secteur   très concurrentiel.
En Algérie,  depuis la libéralisation et le développement du secteur et avec l’adoption de la loi 2000- 03 du 05 aout 2000 portant sur l’ouverture du marché de la téléphonie mobile à la concurrence, Orascom Telecom Algérie sous la marque DJEZZY détient la première licence pour devenir le leader de la téléphonie mobile en Algérie en 2001, suivie par Algérie Telecom mobile la filiale d’Algérie Telecom sous la marque MOBILIS en 2003 et en fin l’opérateur Wataniya Mobile avec sa marque NEDJMA en 2004. Ainsi le secteur algérien connait une concurrence de plus en plus agressive et une assez forte croissance (Hajou, 2014).[footnoteRef:16] [16:  Hajou abdel aziz , mémoire de magistère, « analyse de la structure et de la dynamique concurrentielle au sein du secteur des télécommunications en algérie cas de la téléphonie mobile  », soutenue le 11 février 2014 p.129] 

Aujourd’hui le téléphone mobile est présent au niveau de toutes les tranches d’âge, et il est l’instrument le plus branché chez les jeunes et a pu impacter considérablement le comportement du consommateur algérien, et sa satisfaction est devenue une préoccupation majeure pour l’ensemble des opérateurs .[footnoteRef:17] [17:  Rezazi Omar. (2013).  La qualité des services dans la téléphonie mobile en Algérie. Revue la créativité. Vol 3 , N°3 . PP 136-166.] 

Les études antérieures
Zehir & Narcıkara (2016)[footnoteRef:18]publient un article :Qualité des services électroniques et qualité du service de récupération  électronique: effets sur la perception de la valeur et les intentions de fidélité. L’objectif consiste a démontré les effets de   la qualité du service des e-commerçants sur les niveaux de réussite des entreprises de commerce électronique. Cette étude examine le contexte du commerce électronique en Turquie, un modèle théorique, a été établi par les chercheurs, ainsi, une étude été effectuée sur un échantillon de 645 clients, utilisant les 10 détaillants en ligne les plus populaires en Turquie, dans le but de comprendre les relations entre la qualité du service électronique, la valeur perçue, les expériences de service de récupération et les intentions de fidélité.  [18: Zehir Cemal &Narcıkara Elif.(2016).E-service Quality and E- Recovry Since Quality : Effects on Value Perceptions and Loyalty Intentions.Procedia - Social and Behavioral Sciences 229. 427 – 443, YıldızTechnicalUniversity, MedipolUniversity, Istanbul, Turkey.] 

 Ainsi, Sahin et al(2012)[footnoteRef:19] ont  effectué  une recherche sur 550 consommateurs, dans son article : La communication de marque augmente-t-elle la confiance envers la marque?  Recherche empirique sur les marques mondiales de téléphones mobiles.Le but été d’examiner les effets de la communication de la marque et de la confiance sur la satisfaction. L’étudeempirique a confirméla relation positive entre la communication et la satisfaction. [19: Sahine Azize,  Zehir Cema & Kitapci Hakan  (2012). Does Brand Communication Increase  Brand trust ?. The empirical Resaerch on Global Mobile Phone Brands. Procedia - Social and Behavioral Sciences 58 / 1361 – 1369, Gebze Institute of Technology, Gebze-Kocaeli-istanbul-Turkey.] 

En 2019, Taleb Meriem et Benachenhou Sidi Mohammed[footnoteRef:20]publient dans la Revue Finance et Marchés un article intitulé:Antécédent de la fidélité à la marque des consommateurs algériens: test et validation empérique dans le domaine de la télécomunication. [20:  Taleb Meriem & Benachenhou Sidi Mohamed (2019). Antécédent de la fidélité à la Marque des consommateurs algériens: test et validation empérique dans le domaine de la télécomunication. Revue Finance et Marchés.Vo6/ N°1. Pp 458-473.] 

Le but de cette étude est d'examiner les effets de la qualité de service, de la confiance et de la satisfaction du client sur la fidélité à la marque dans le secteur des services en Algérie. L’étude empirique a été effectué sur 195 clients de la marque Mobilis. Les données collectées sont ensuite analysées par la méthode des équations structurelles. Les résultats démontrent que la qualité de service et la confiance des clients ont un effet direct sur la satisfaction du client, et indirect sur la fidélité des clients à la marque via la satisfaction du client.
A partir de là, nous proposons à travers cette recherche de répondre à la problématique suivante :
 Quels sont les facteurs qui suscitent la fidélité des clients envers la marque OOREDOO ? 
Pour étudier cette problématique nous nous sommes appuyés sur les quatre (04) hypothèses suivantes 
H 1 :il existe un lien de causalité entre la réputation de la marque et la satisfaction du client. 
H 2 : il existe un lien de causalité entre la confiance et la satisfaction du client.
H 3 : il existe un lien de causalité entre la qualité perçue du service et la satisfaction du client.
H 4 :il existe un lien de causalité entre la satisfaction et la fidélité du client.
En effet, cette problématique peut être présentée à l’aide du modèle structurel suivant :
Figure 1 : modèle conceptuel de la recherche
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Source : modèle élaborépar l’étudiante
L’objectif du choix du sujet :
L’objectif principale de cette recherche consiste à : 
· Connaitre la nature de la relation entre l’opérateur téléphonique Ooredoo et ses clients.
· Vérifier la qualité de service offerte par OOREDOO à ses clients.
· Identifier les facteurs qui affectent la fidélité des clients d’OOREDOO.
Le but de cette recherche :
· Sensibiliser les Managers Algériens de l’intérêt d’adopter les stratégies de fidélisation au sein de leurs entreprises.
· Fournir une compréhension plus riche sur la relation réputation, confiance, qualité             du service perçu, satisfaction et fidélité des clients.




Méthodologie de l’étude :
Afin de répondre à notre problématique, nous avons adopté une approche basée sur la recherche bibliographique d’une part et d’une étude empirique d’une autre part.
Le plan de notre travail sera subdivisé en 3 chapitres, subdivises à leurs tours en deux (2) sections qui seront présentés comme suite :
Le premier chapitre tente d’expliquer les fondements théoriques de la satisfaction et de la fidélité.Ainsi, le second chapitre abordera les facteurs influençant la fidélité tels que la réputation de la marque, la confiance et la qualité perçue du service.Aussi, le deuxième volet de ce chapitre s’est focalisé sur les liens entre la réputation, la qualité perçue du service, la confiance, la satisfaction et la fidélité.
Le troisième chapitre sera consacré à l’étude empirique sur la fidélité des clients envers la marque OOREDOO. En outre, une étude empirique a été effectuée sur un échantillon de 240 clients algériens, présentant des profils différents, dans le but de confirmer ou infirmer les hypothèses proposées. 
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Chapitre 1 : les fondements théoriques de la satisfaction et de la fidélité











L’introduction de chapitre :

Aujourd'hui, la satisfaction et la fidélisation de la clientèle sont au cœur des priorités de l'entreprise, ce qui lui permettra d'augmenter sa part de marché et d'assurer sa pérennité.
La survie, la croissance et la rentabilité d’une entreprise dépendent, pour une grande part, de son aptitude à conquérir de nouveaux clients, mais elles dépendent plus encore de celle à les conserver c’est-à-dire à les fidéliser ( Rather & Hollebeek, 2020)[footnoteRef:21].  [21: Rather, R. A., Hollebeek, L. D. (2020). Experiential marketing for tourism destinations. In The Routledge handbook of tourism experience management and marketing. Routledge.] 

Toutefois, Reichheld & Teal (1996), ont montré que « çacoute cinqfois plus pourattirer de nouveaux clients que defidéliser les clients existants, et cela, on le trouvera beaucoup plus dans le secteur des services ».
En outre, le marketing relationnel constituedésormais unélément important dans la stratégie marketing des entreprises (Georges et Deboeck, 2004).
Ce chapitré a été réparti en deuxsections, la première section se rapporte à la satisfaction desclients, la deuxième section sera consacrée au concept de lafidélité et de la fidélisation.









Section 01 : la satisfaction 
Actuellement , la satisfaction du client retient  de plus en plus l’intérêt  des entreprises ayant  compris que la clé de la réussite  repose sur une philosophie  d’action  centrée sur le client ( Ladhari, 2005).[footnoteRef:22] [22:  Ladhari Riadh. (2005). La satisfaction du consommateur, ses déterminants et ses conséquences. La gestion de l’information. Vol 36, N°2, P. 171-201.] 

En effet, les clients satisfaits seront plus susceptibles de continuer à acheter un produit tandis que les clients insatisfaits seront plus susceptibles de changer de marque et de raconter aux autres une mauvaise expérience. Ainsi, le degré élevé de satisfaction de la clientèle présente de nombreux avantages pour l’entreprise, notamment une fidélité accrue de la clientèle, une image de marque améliorée, une élasticité prix réduite, des coûts réduits de transactions futures et une efficacité accrue des employés. 
1.1. Définition de la satisfaction 
Il faut  reconnaitre que la satisfaction du client est un élément fondamental indicateur des bénéfices futurs d’une entreprise, car attirer de nouveaux clients coûte beaucoup plus cher que de conserver les anciens ( Quan, 2010)[footnoteRef:23].  [23: -Quan S (2010). Factors Affecting Consumer Intentions to Acceptance Banking Services in China », Business Department, Suzhou VocationalUniversity, China,Q. Luo (Ed.): Advances in Wireless Networks and Information Systems, LNEE 72, pp. 27–34.] 

Dimitris, Nikolaos et Petros (2007) définissent la satisfaction du client comme une mesure de la performance d’un produit ou d’un service par rapport aux attentes du client.
La satisfaction des consommateurs, sujet de recherches depuis plus d’une trentaine d’années en marketing (Evrard, 1993)[footnoteRef:24], a connu des définitions variées. Plusieurs approches peuvent être identifiées, suivant que la satisfaction est définie comme étant une cognition, une émotion, comme provenant d’un processus affectif et cognitif d’une part, ou selon qu’elle est appréhendée dans un regard transactionnelle ou relationnelle, d’autre part. [24:  Évrard, Y. (1993). La satisfaction du consommateur : état des recherches, Revue Française du Marketing. 144-145:4-5.53-65.] 

Selon Howard et Sheth (1969), lasatisfaction est « L’étatd’être récompensé de manière adéquate ou inadéquate dans une situation d’achat pour les sacrifices encourus ».
Pour Stank, Daugherty et Ellinger (1997) la définissent comme « le jugement ou l’évaluation après-achat du client concernant un produit ou un service spécifique ». Servir les clients et leur donner satisfaction est devenu la devise de la théorie du marketing moderne, la capacité d’une organisation à fournir un service de haute qualité est considérée comme la clé d’un avantage concurrentiel durable, car elle se traduit par des clients satisfaits (Emir, 2016)[footnoteRef:25]. [25: Emir, O. (2016). A study of the relationship between service atmosphere and customer loyalty with specific reference to structural equation modelling. Economic Research-ekonomska Istraživanja, 29(1), 706–720.] 

De plus, Muffato et Panizzolo (1995) ont souligné  que la satisfaction de la clientèle soit l'un des facteurs de compétitivité les plus importants pour l'avenir[footnoteRef:26]. La satisfaction reflète un jugement global sur la supériorité d’un produit, cela se produit après la consommation, guidé par des points de référence définis avant la consommation. [26: -Kaura V (2013).  Service Convenience, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty: Study of Indian Commercial Banks», Faculty of Management Studies, Mody Institute of Technology and Science, Lakshmangarh, Rajasthan, India, Journal of Global Marketing, 26:18–27.] 

1.2. Les caractéristiques de la satisfaction 
Le mode d’évaluation qu’un client vis-à-vis d’un service repose sur un ensemble de critères : la subjectivité, la relativité et l’évolutivité .[footnoteRef:27] [27:  Daniel ray, « mesurer et développer la satisfaction clients », 3 ème édition, paris, 2002, pp24 -27] 

· "La satisfaction est subjective " : La satisfaction des clients dépond de leur perception des services et non de réalité évaluatif portant sur une expérience résultant de processus cognitifs, et intégrants des éléments affectifs.
· "La satisfaction est évolutive" : La satisfaction évolue avec le temps en fonction des attentes et des standards, et du cycle de la vie de l’utilisation du produit/service.
· "La satisfaction est relative" : Comme la perception du client est subjective, la satisfaction varie aussi entre l’expérience vécus par le consommateur, est une base de référence antérieure à l’achat.
1.3. Les déterminants de la satisfaction (d’après le modèle de Parasurman, Berry et Zeithmal, 1985) 
Les attentes des clients sont influencées par quatre facteurs :[footnoteRef:28] [28:  Bouregba fatima nadia, « l’impact de la satisfaction client sur la fidélisation client cas de l’hotel sheraton » »,mémoiré du master,science économiques, oran  , juin 2015, p25-26] 

· Le bouche à oreille, positif ou négatif sur l’offre : La définition donnée par (WOMMA) du marketing de bouche à oreille est la suivante :"donnez aux consommateurs une raison de parler des produits et services de votre entreprise en profitant et en facilitant la conversation ","Le bouche à oreille est la première source d'inspiration". Il n'y a pas d'experts ou d'autres utilisateurs recommandant des produits ou des services pour persuader les consommateurs de tourner vers des références comportementales.
· Les besoins dont le client cherche la satisfaction : "c’est-à-dire identifier les différents besoins cherchés par les clients".
· L’expérience passée de l’utilisation de produit/service : "L'expérience de la marque donnera un sens émotionnel aux différentes étapes de son expérience consommation". 
"Pour les consommateurs, avoir une riche expérience les incitera à payer plus s’il nécessaire pour revivre leur expérience de produit passée."
· La communication de l’entreprise vers les clients :La communication ne sert pas qu'à vendre, mais à apporter une atmosphère d'écoute et d'attention, propice à la vente.Les clients doivent sentir à première vue que nous nous soucions d'eux et de comprendre leurs besoins et leurs limites.[footnoteRef:29] [29:  Bouregba fatima nadia , opcite, p27] 

"Cinq écarts de communication possibles sont identifiés dans ce cas, à voire ":
· "Qualité de l’écoute:l’écart entre les attentes des clients et la compréhension par l’entreprise de leurs attentes."
· "Qualité de la conception: l'écart entre la compréhension de l'entreprise des attentes des clients et la conception du devis (la façon dont l’offre est conçue)".
· "Qualité de la communication: l'écart entre le mode de réalisation de produit et le mode de communication de produit (la manière dont le produit est communiqué) (promesse, publicité, etc.)"
· "Qualité de réalisation: l'écart entre la manière dont l'offre est conçue et la manière de laquelle elle est produite et fournie aux clients".
· "Satisfaction : C’est l’écart final entre les attentes et les offres perçues qui peut conduire à la satisfaction ou à l'insatisfaction."[footnoteRef:30] [30:  Jacques Lendrevie et Denis Lindon, « Mercator : théorie et pratique du marketing » , 7éme édition , dalloz , paris ,2003 , p 913.] 



Figure 2 : Le modèle conceptuel de Parasurman, Zeithmal et Berry
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Source : Lendrevie Jacques& LindonDenis, Mercator : Théorie et Pratique du Marketing. 8eme Edition. 2006.
1.4. Outils de mesure et de suivi de la satisfaction clientèle 
Pour rendre l'entreprise la plus efficace possible, elle doit suivre attentivement l'évolution des attentes, des performances et de la satisfaction client.Voici quelques-unes des principales méthodes qui peuvent être utilisées pour mesurer la satisfaction des clients.[footnoteRef:31] [31:  Ray daniel , « mesurer et développer la satisfaction clients », éditions d’organisations, 3éme tirage, paris, 2002, p27.] 

1.4.1. Boites à suggestions et livres de réclamation :
Les entreprises orientées client doivent éviter les suggestions et les critiques de leurs clients. Par conséquent, de nombreux hôtels et restaurants disposent d'un registre où vous pouvez enregistrer vos remarques, appelé « recours ». Les hôpitaux et les cliniques publient des brochures d'accueil, demandent parfois à un de leurs employés d'être le porte-parole du patient.Certaines entreprises proposent même des numéros de téléphone gratuits sans hésiter pour aider et contacter les clients.

1.4.2. Enquêtes de satisfaction 
La boîte à suggestions et le manuel de réclamation ne suffisent plus, et la satisfaction doit être mesurée par des enquêtes régulières,Le questionnaire est utilisé auprès d'un échantillon représentatif de clients par courrier, par téléphone, et il interroge également la satisfaction des personnes à travers des attentes, des questions ou des suggestions d'améliorations .[footnoteRef:32] [32:  Ray daniel, Op cit, p 27.] 

1.4.3. Clientmystère 
C'est une technique très utile dans les services, elle consiste à invoquer une personne pour jouer le rôle d'un client et lui demander de prêter attention à toutes les impressions positives ou négatives. Les entreprises ne doivent pas se contenter d'embaucher des clients fantômes, mais demander à leurs managers de jouer le rôle de clients de temps en temps, au lieu de se mettre dans les yeux, afin qu'ils puissent avoir une expérience de première main. La façon dont les clients sont traités.
1.4.4. Analyse et évaluation du cout des clients perdus 
 Certaines études montrent que 95% des clients mécontents n’expriment pas leurs opinions, ils se contentent de charger de marque ou de produit sans que l’entreprise ne comprenne la raison. Chaque entreprise doit systématiquement contacter les clients qui ont changé de fournisseurs afin d’en connaitre les raisons.[footnoteRef:33] [33:  Idem, ] 

Elles consistent par exemple à relever les plaintes des consommateurs ou de leur fidélité aux marques, ces mesures sont simples à faire mais peu fiables car elles ne permettent pas de cerner avec précision la satisfaction.
1.5. Les étapes de mesure de satisfaction des clients 
Pour qu’on puisse mesurer la satisfaction des clients vis-à-vis du service offert par l’entreprise, il faut suivre les étapes suivantes :
· Etape 1 : Identification les déterminants de la satisfaction Le rôle de cette étape est de connaitre les critères de satisfaction et d’insatisfaction des clients, par des études qualitatives (entretien en face-à-face ou en groupe), cela permet d’identifier des critères de jugement et les indicateurs qu’ils utilisent.
· Etape 2 : analyse des critères de satisfaction et d’insatisfaction D’après cette étape, il faut mesurer l’importance de chaque critère et identifier les priorités des clients. Les études sont quantitatives et utilisent différents techniques possibles, comme l’analyse conjointe (ou Trade off) pour hiérarchiser les critères (pondération) et éventuellement segmenter la clientèle par type d’attente.
· Etape 3 : construction et mise en place d’un baromètre C’est une étude de satisfaction conduite de façon régulière sur un échantillon représentatif de clients, qui porte sur des aspects spécifiques de leur expérience du produit. L’intérêt du baromètre est de comparer les résultats d’une période sur l’autre. L’étude peut être réalisée par courrier, par téléphone, par internet ou en face-à-face.
· Etape 4 : comparaison aux concurrents Les meilleures études de satisfaction cherchent à situer les performances de l’entreprise par rapport à celles des concurrents. Lorsque les clients ne sont pas exclusifs, on leur demandera d’indiquer leur satisfaction à l’égard des services concurrents, ou on élargira l’étude de satisfaction aux clients des concurrents.[footnoteRef:34] [34:  Jacques lendrevie et julien levy : « mercator », 13éme édition, dunod, paris, 2012, p.575] 

1.6. Leseffets de la satisfaction 
La satisfaction influence plusieurs aspects du comportement des consommateurs, tels que l’achat de plus de produits, l’achat d’autres produits auprès du même fournisseur, l’accroissement de la tolérance à l’égard des prix plus élevés et du bouche à oreille positif.
 Plus récemment, Anderson et al. (2004) ont mis au point un cadre spécifiant comment la satisfaction de la clientèle affecte le comportement actuel et futur des consommateurs.
Les clients satisfaits peuvent identifier très facilement les marques préférées et avoir un impact sur les stratégies de pénétration du marché et d'expansion.
Par conséquent, la satisfaction de la clientèle réduit la volatilité de la demande et améliore les flux de trésorerie. La satisfaction du client est également liée à la performance financière à long terme. Les clients satisfaits renforcent le pouvoir de négociation de l’entreprise avec les parties prenantes et facilitent la stabilité des modèles de demande, augmentent les investissements et réduisent les coûts globaux[footnoteRef:35]. Le client est satisfait lorsque l’expérience vécue dépasse ses attentes (Boss, 1999), et la satisfaction cumulée représente l’ensemble des expériences vécues par les consommateurs, d'ailleurs elles ne sont pas indépendantes les unes des autres. [35: - Rambocas, M& Simms, E (2014) , « Building brand equity in retailbanks: the case of Trinidad
and Tobago », International Journal of Bank Marketing Vol. 32 No. 4, 2014 pp. 300-320, Department of Management Studies, Faculty of Social Sciences, University of the West Indies, St Augustine, Trinidad and Tobago.] 

 Un ensemble d'actions et de techniques pertinentes ont été élaboré par des entrepreneurs à fin d’atténuer les conséquences négatives d’insatisfaction des consommateurs. 
En conclusion, d’après les différentes définitions citées sur la satisfaction, il est évident qu’il s’agit d’un concept complexe, très important et stratégique pour la création de la valeur de l’entreprise. Actuellement, la satisfaction est considérée comme le pivot de la réussite des compagnies, ainsi, un concept essentiel en marketing.















Section 02 : la fidélité
La fidélisation et la fidélité, ou bien la loyauté sont deux notions interdépendantes. Cependant, la fidélité a traditionnellement été définie comme un attachement psychologique ou une construction comportementale à plusieurs facettes incluant des aspects tels que la fidélisation de la clientèle, le bouche à oreille positif et la fréquence des ré-achats (Oliver, 1997).
Selon le même auteur, la fidélité est un engagement profond à ré-acheter ou à adopter systématiquement un produit préféré à l'avenir, malgré les influences de la situation et les efforts de marketing susceptibles de provoquer des changements de comportement.
2.1. Présentation du concept de la fidélité
Golvan Yves (1988), définit la fidélisation de la clientèle comme :  une stratégie marketing consistant à équiper les clients acquis de nombreux produits ; de façon à resserrer par les liens commerciaux, les liens psychologiques qui les unissent à l’entreprise, et à diminuer ainsi l’attrait que peut présenter la concurrence.[footnoteRef:36] [36:  Glovan yves, « dictionnaire marketing : assurance » , bordas , paris  , 1988, p 55] 

Barlow(1992) donne la définition suivante: « la fidélisation est une stratégie qui identifie les meilleurs clients, les maintient grâce à une relation interactive à valeur ajoutée et axée sur le long terme pour accroitre le rendement »[footnoteRef:37] [37:  Barlow , « relation ship marketing-the ultimate in customer services », retail control , mars,1992 , p 29] 

La fidélité à la marque est exprimée par la tendance à choisir systématiquement une seule marque parmi plusieurs marques du même groupe de produits et à l'acheter en permanence, les clients très fidèles à la marque sont définis comme les clients ambassadeurs de la marque, ils achètent de manière répétée et se sentent fortement impliqués dans la marque.
En raison des divers concepts utilisés pour classer la fidélité, il n’existe pas de définition unitaire, la plupart des définitions contiennent l’une des trois composants, à savoir, la cognition, l'attitude ou l'intention du comportement.
2.2. Pyramide de la fidélité 
· L’indifférent :"Il pense que toutes les marques peuvent le satisfaire. Par conséquent, le nom de la marque a joué un rôle négligeable dans sa décision d'achat."
· Le conservateur :"La marque le satisfait, au moins, elle ne lui donne pas assez de motifs d'insatisfaction pour conduire à un rebranding. Ce type de consommateur reste vulnérable à la concurrence".
· Le calculateur : "Le client est satisfait, mais connaît le coût du changement. Il a calculé qu'il est préférable de rester fidèle, car changer de marque gaspillera de l'argent."
· L’affectif :"C'est une personne qui aime vraiment cette marque pour son histoire, ses symboles et son image. Son attachement est réel".
· Le militant :  Il s’implique passionnément dans une marque et est fier de la posséder, de l’utiliser et de la montrer. Il a une telle confiance en la marque qu’il la recommande vivement autour de lui.
Figure 3: Pyramide de la fidélité

Source : Nathalie Guichard, Régine Vaheems ; comportement du consommateur et de l’acheteur, lexi fac gestion ; 2004, p64

2.3. La fidélisation : une démarche en 5 étapes 
"L'établissement doit choisir et exploiter un ou plusieurs outils ou méthodes qui lui conviennent le mieux en fonction de ses caractéristiques et, en conséquence, l'approche est la suivante et peut être résumée en cinq étapes principales:
· 1 ère étape : Identifier 
La première étape consiste à identifier les consommateurs, et les concurrents et les stratégies.Il s’agit en fait d’une triple procédure d’audit pour l’entreprise :
·  Un audit de son portefeuille clients (besoins, attentes ….)
· Un audit de la concurrence.
· Un audit des techniques de fidélisation.
· 2 ème étape : Adapter 
Parce que l'institution vit rarement dans un environnement solide et figé, et ceci afin de conserver son avantage concurrentiel. Par conséquent, le but de cette étape est de proposer des options originales et compatibles, notamment avec les objectifs de l'entreprise et généralement avec les les stratégies de l'entreprise. L'objectif principal est de distinguer l'offre qui peut atteindre une valeur spécifique. Et ainsi de justifier la fidélité aux yeux du client .
· 3 ème étape : Privilégier 	
En inversant le processus, la troisième étape est l'acte de loyauté lui-même. Quel que soit le statut d'engagement, le consommateur est fidèle car il est conscient d'un tel intérêt à continuer à consommer la même marque, et le même produit, de sorte que ni l'envie ni la simple idée de changement ne lui traversent l'esprit. Raison ou rejet s'il en avait conscience, l'acte de fidélité ne serait ni plus ni moins que l'exagération de cet intérêt, en donnant au consommateur un privilège, non que le marketing aspire à récupérer ce que la révolution a aboli. Le contexte, les objectifs et les protagonistes sont complètement différents à tous égards..[footnoteRef:38] [38:  Jean-marc lehu , « stratégie de fidélisation », édition d’organisation ,paris ,2003,pp 74-76] 

· 4 ème étape : contrôler
La quatrième étape du processus consiste systématiquement à vérifier et contrôler l'efficacité de la (des) technologie (s) utilisée (s). Le but d'une stratégie de fidélisation est de créer un lien durable entre la marque et le consommateur, il faut s'assurer de la pertinence et de la solidité de ce lien Par contre, une stratégie de fidélisation peut parfois mobiliser des ressources financières très importantes. Cette étape de contrôle permet de mesurer tout ou partie de votre ROI".
· 5 ème étape : Evoluer 
Mais la quatrième étape ne vise pas seulement à rassurer le directeur financier sur le caractère prudent d'un tel investissement en termes de rentabilité. Dès lors, les enseignements doivent permettre à la stratégie elle-même d'évoluer, pour qu'elle reste un véritable support de l'avantage concurrentiel de la marque qu'elle est censée être. 
Par conséquent, de nombreuses études ont été menées pour identifier les avantages que la fidélité des clients offre à une organisation notamment :
 Le coût initial de l'introduction et de l'attraction de nouveaux clients; augmentation du nombre d'achats; bouche à oreille positive; augmentation de la valeur des achats; et une meilleure compréhension de l’organisation par le client et inversement. Un certain nombre de chercheurs ont reconnu qu'une réduction des défections peut contribuer à une augmentation des bénéfices bien plus qu'une augmentation de la part de marché, dans le secteur des services, il a été démontré qu'une réduction des défections de 17,8 à 15% augmentait profits de 105%. Retenir un client, c'est beaucoup plus rentable que d’en acquérir un nouveau, les recherches suggérant qu’attirer un nouveau client peut être cinq fois plus coûteux que de conserver un client existant.










Conclusion du chapitre :
Pour conclure ce chapitre nous dirons que la satisfaction et la fidélité jouent un rôle important non seulement, pour la survie de l’entreprise, mais aussi pour les consommateurs. En Ce qui concerne la survie de l’entreprise c’est une valeur ajoutée. Pour les consommateurs elle permet de répondre à leurs besoins pour les satisfaire.
À travers la revue de la littérature de ce chapitre, on a pu démontrer l’importance de la satisfaction et de la fidélité pour les entreprises. Ainsi, l’intérêt de repérer les variables qui contribuent à la vraie fidélité, est cela dans le but de maintenir des relations à long terme avec les clients.  
En outre, ces variables permettent de comprendre pourquoi certaines relations sont pérennes, et d’autres non.











	Chapitre 01 :Les fondements théoriques de la satisfaction et de la fidélité

	18



	Chapitre 01 :Les fondements théoriques de la satisfaction et de la fidélité

	20









	




Chapitre 02 :  
Les facteurs influençant la fidélité dans le domaine des services











Introduction du chapitre 2 :

Plusieurs études ont soulevé l’importance de comprendre lesfacteurs quimènent à la fidélité.
Toutefois, l’objectifce chapitre est de tester la nature de la relation entre la réputation de la marque, la confiance, la qualité perçue et la fidélité à la marque et de confirmer qu'il existe une relation positive entre ces variables. En d'autres termes, nous aborderons les concepts nos variables de notre recherche.
 Ce chapitre a été réparti en deux sections, la première section se rapporte aux état des recherches sur de la marque, la confiance et la qualité perçue du service, la deuxième section sera consacrée aux liens entre la réputation, la qualité perçue du service, la confiance, la satisfaction et la fidélité.














Section 01 : Etat des recherches sur la réputation de la marque, la confiance et la qualité perçue du service

Quel que soit le courant retenu, la réputation est considérée comme une ressource intangible incontournable qui fait l’objet de travaux tant sur le plan stratégique. (Dowling,2002).[footnoteRef:39] [39:  Philippe Boistel ,(2008), « la réputation d’entreprise :un impact majeur sur les ressources de l’entreprise »,management et avenir, n°17,Pp 9-25.] 

1.1. La réputation de la marque 
La réputation est définie comme la mesure dans laquelle les acheteurs croient qu'une organisation de vente est honnête et soucieuse de ses clients. Encore une fois, la littérature marketing soutient que la réputation est un atout précieux qui nécessite un investissement à long terme en ressources, en efforts et en attention pour la relation client; une bonne réputation
La réputation selon le dictionnaire Larousse 2009 est : " la manière dont quelqu’un, quelque chose est connu, considéré dans un public ". Mais aussi " l’opinion favorable ou défavorable du public pour quelqu’un ou quelque chose "[footnoteRef:40] [40: www.Larousse.fr consulté le 25/06/2021  à 20 :00] 

Drumwright (1994) suggère qu'une entreprise peut acquérir une bonne réputation en faisant les choses non seulement parce qu'elles sont justes et équilibrées, mais aussi parceque ce sont les " bonnes choses " à faire. Les perceptions de la réputation de l'entreprise sont suffisamment inclusives pour avoir un impact sur la confiance cognitive et affective, l’évaluation par l'acheteur de la fiabilité d'un fournisseur de service ou d'un vendeur peut se faire via un processus de transfert (Doney et Cannon, 1997), par exemple, un client qui n’est pas pourtant suffisamment familiarisé avec un prestataire de services peut extrapoler ses opinions directement à partir de la réputation de l'entreprise[footnoteRef:41]. [41:  -Johnson D, Grayson K (2005), «Cognitive and affective trust in service relationships », Journal of Business Research 58,  500 – 507.Kellogg School of Management,  Northwestern University, USA
] 

1.2. La confiance 
Selon (Dwyer et al., 1987 ; Miliman et Fugate, 1988) ,  la confiance est souvent considérée comme une variable médiatrice centrale expliquant les comportements de prise de décision .[footnoteRef:42] . [42:  Boyer andré . nefzi ayoub, (2007) ,« la perception de la qualité dans le cadre d’une consommation de type expérientiel et la fidélité : le cas du secteur hôtelier en tunisie », market management  , n° 6 ,p 5-40. ] 

Les recherches sur la littérature marketing permettent de distinguer deux tendances dans la conceptualisation de la confiance :
1.2.1. La confiance est une croyance:la confiance est définie comme étant un état psychologique en amont de l’intention de comportement (Chouk et Perrien, 2003).
1.2.2. La confiance est un comportement:la confiance est présentée comme étant une action (Deutsch, 1962), Nous parlons d'un comportement confiant, d'une volonté ou d'une intention comportementale.
1.2.3. La compétence ou l’expertise : fait référence à la qualité perçue de l’offre de l’autre partie.
1.2.4. L’honnêteté: repose sur la croyance que l’autre partie respectera ses engagements.
1.2.5.La bienveillance : suppose que l’autre partie peut aller au-delà de ses engagements si le besoin s’en fait sentir.[footnoteRef:43] [43:  Moulins jean-louis, roux elyette (2010), «communicating brand in order to refashion the customer-brand relationship», journal of marketing trends , vol 1, p 10-11.] 

En outre, Gefen (2002) a exploré à travers une que la confiance est en train de devenir un aspect potentiellement central à l'acceptation des technologies d’information. Elle est particulièrement nécessaire dans le cas de fidéliser et préserver ultérieurement les consommateurs des vendeurs en ligne. Ceci a été démontré par des recherches antérieures sur 239 étudiants, en utilisant une seule construction dimensionnelle, un modèle théorique a été établie à cet effet. La confiance peut aussi être vue comme une construction multidimensionnelle combinant des croyances spécifiques (parfois étiqueté comme digne de confiance) qui peut directement ou par une évaluation globale de la confiance influencer les intentions comportementales.








Figure 04: Modèle de Gefen (2002)
 (
Source
 :
 
Gefen
,  D. (2002), 
Customer Loyalty  in e-commerce. 
Journal of the Association for Information Systems.
 
3,27-51.
Aptitude
Intégrité
Bienveillance
Acheté
Intentions de lèche-vitrine
Intentionsd'achat
)












Pour montrer le besoin d'examiner la confiance dans une perspective multidimensionnelle, cette étude propose une analyse en trois dimensions échelle de fiabilité traitant de l'intégrité, bienveillance, et la capacité dans le cas unique de la ligne confiance des consommateurs et montre ensuite l’importance d’examiner les effets de chaque dimension individuellement. Les données montrent que la fiabilité et la confiance ne devraient pas être considérées comme une construction unique avec un seul effet. Au contraire, différentes croyances influencent les différentes intentions des consommateurs. Les intentions de lèche-vitrines étaient affectées par la capacité du fournisseur à être digne de confiance, tandis que la confiance globale envers le fournisseur et son intégrité, la fiabilité, ont affecté les intentions d'achat. L’importance dedifférencier les activités des clients en ligne et quelles dimensions de la confiance affectent chacun est discuté[footnoteRef:44]. [44: -Gefen D (2002), « réflexions sur les dimensions de la confiance et la fiabilité de certains consommateurs en ligne », DrexelUniversity, USA.] 

De ce fait, cette confiance que les consommateurs éprouvent à l’égard d'une marque contribue à les rassurer étant donné qu'elle génère globalement une attitude positive ce qui influence l'évaluation des produits de la marque, d'ailleurs plus le niveau de confiance accordés par les consommateurs est important plus les intentions d'acheter sont élevés. Ainsi, faire confiance à une marque, aide les consommateurs dans leur processus de choix et réduit par la suite le temps nécessaire à la prise de décision. Par ailleurs elle réduit l’incertitude liée à l’achat en réduisant ainsi le risque perçu par les consommateurs[footnoteRef:45].        [45: -Amraoui, L., (2004), (op-cit)] 

Par conséquent, si la confiance est une condition nécessaire à l'établissement et à la poursuite des relations de marque avec les consommateurs,La perte de confiance peut affecter négativement cette relation et peut même la faire rompre.L'attachement, la participation et la fidélité comportementale des consommateurs à la marque peuvent être entravés[footnoteRef:46]. [46:  Magnoni Fanny, Rux  Eyette ,(2005), « attachement, perte de confiance, détachement : vers une clarification des concepts », centre  d’études  et de recherche sur les organisations  et la gestion .n° 706 ,p7.] 

1.3. La qualité perçue du service 
"La gestion de la qualité de service est un enjeu majeur et une stratégie importante pour construire une relation durable entre une entreprise et ses clients.. Cependant, le caractère immatériel de la prestation et l'implication du client dans sa fabrication rendent inefficace le contrôle a posteriori de sa qualité ». La qualité du service représente un construit abstrait et diffus dont la conceptualisation et la mesure ne semblent pas être évidentes (Parasuraman et al, 1985). En l'absence de normes de mesure objectives, il semble approprié d'évaluer la qualité de service en mesurant les perceptions des consommateurs sur la qualité de service.
La qualité perçue est l'évaluation générale d'un client concernant le produit /service ou la qualité de la marque. 
La qualité perçue est en fait liée aux concepts et évolue en fonction des expériences et des attentes des gens. 
 Dans les recherches menées par (Olsen, 2002 ; Darsono&Junaedi,2006), la relation entre la qualité perçue et la satisfaction a été prise en compte. Selon les résultats, d’un bilan il a été déterminé que c'était un déterminant de la satisfaction.
 Corritore et al. (2003) ont étudié l'effet de la qualité perçue sur la confiance, les résultats de la recherche  ont démontrés un effet positif sur la confiance[footnoteRef:47]. [47: -Arcis, A., et al (2012), « The effect of brand satisfaction, trust and brand commitment on loyalty and repurchase intentions »,Procedia-Social and Behavioral Sciences 58 /1395 – 1404. Faculty of Ecomomics and Administrative Sciences. Turkey] 

La qualité perçue est liée à l'opinion du consommateur sur la mesure dans laquelle un produit ou un service particulier sera en mesure de répondre à ses attentes.
De la présence d'incertitude dans l'esprit des consommateurs en ce qui concerne la qualité des produits et services, cette incertitude est causée par l'asymétrie de l'information, les vendeurs ont plus d'informations que les acheteurs et les acheteurs feront des déductions en fonction des informations fournies par les vendeurs.À cet égard, des informations tels que la marque, ou la publicité et les autres marques sont les types d'informations qui communiquent une qualité non observable.
Ces éléments peuvent aider à renforcer la qualité perçue dans l'esprit des consommateurs[footnoteRef:48]. [48: -Gill, M., & Dawra, J., (2010), « Evaluating Aaker’s sources of brand equity and the mediating role of brand image », Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing (2010) 18, 189 – 198, faculty of marketing, business school, India.
] 


Section 02: Les liens entre la réputation, la qualité perçue du service, la confiance, la satisfaction et la fidélité.

Le degré de satisfaction permet de distinguer les clients fidèles des moins fidèles. Ainsi, plus un consommateur est satisfait, plus sa fidélité est forte.
2.1. Le lien entre la réputation et la satisfaction des clients 
De nombreuses études ont identifié l’existence d’une forte relation entre la réputation et la satisfaction du client, elles ont aussi révéler que la satisfaction entraine la réputation de l’entreprise grâce notamment au bouche à oreilles.
Toutefois, d’autres études ont essayé de déterminer qu’un bon nombre de clients ont déclaré qu’ils évitaient d’acheter des produits d’une marque qu’ils n’aiment pas, par conséquent le sens de causalité demeure une source de divergence pour les chercheurs en marketing.
2.2. Le lien entre la qualité perçue du service et la satisfaction 
De nos jours, le concept de qualité et de satisfaction sont aujourd’hui utilisés de façon interchangeable (Ngobo, 1997).La définition de la qualité perçue, par exemple par"Parasuraman, Zeithaml et Berry (1988) qui la considèrent comme étant la résultante d’une confrontation entre les perceptions et les attentes du consommateur, semblent conforter cette confusion. 
En plus de cette dimension temporelle, la littérature semble proposer deux modèles concurrents :   la relation satisfaction/qualité perçue. Le premier modèle stipule que c’est la qualité perçue qui engendre la satisfaction. En effet, plusieurs recherches marketing ont démontré l’existence d’une relation positive entre la qualité du produit et la satisfaction des consommateurs (Churchill et Surprement, 1982 ; Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1994). 
 A l’inverse, le deuxième modèle suggère que des niveaux plus élevés de satisfaction améliorent le niveau de qualité perçue (Bolton et Drew, 1991 ; 1994). En outre, un rapprochement entre ces deux visions opposées semble être possible (Bahia et Perrien, 2003).Certaines études ont montré qu'il existe une interaction entre ces deux structures. Dans ces circonstances, Llosa (1996) stipule que la qualité perçue d’une expérience de service influence la satisfaction du client vis-à-vis de cette expérience. La qualité perçue d’une entreprise de service ou d’une marque, joue sur la satisfaction du client à l’égard de ces mêmes entités. Par contre, la satisfaction d’une expérience de service spécifique, en se fusionnant avec les évaluations nées d’expériences précédentes, influence la perception globale de qualité d’une entreprise de service.[footnoteRef:49] [49:  Ayoub nefzi , opcite , p13] 

2.3. Le lien entre la qualité perçue du service et la confiance 
Gounaris et Venetis (2002), ont essayé de démontrer que la plupart des antécédents de la confiance mentionnée par la littérature, ont étéidentifiés comme des dimensions spécifiques de la notion de qualité du service. Ainsi, il semble approprié de considérer la qualité du service comme un facteur déterminant dans la création d’une relation de confiance entre l’entreprise et son consommateur. "
Une revue de la littérature sur les différents antécédents de confiance ne mentionne pas clairement la qualité de service comme antécédent. Cependant, comme souligné,[footnoteRef:50] la plupart des résultats de confiance dans la littérature ont été identifiés comme des dimensions spécifiques du concept de qualité de service. Dès lors, il semble approprié de considérer la qualité du service comme facteur déterminant pour établir une relation de confiance entre l'autorité compétente et ses utilisateurs. [50:  Gounaris , spiros .p  et venetes karin  , (2002) , « trust in industriel services relationships behavioral consequences , antecedents and the moderating effect of the duration of the relationships » , journal of service marketing , vol 16 , n°7 , pp 636-655.] 

2.4. Le lien entre la confiance et la satisfaction 
Concernant la relation entre la satisfaction et la confiance, certains travaux dans différents domaines de la recherche marketing ont résolu cette relation." dans le domaine du marketing industriel,[footnoteRef:51] a déduit que la satisfaction favorise la confiance dans une relation fournisseur-client. Dans le domaine du comportement du consommateur", [footnoteRef:52]"ont prouvé que la satisfaction du consommateur vis-à-vis de la marque a un effet sur la confiance. De même", [footnoteRef:53]L'affirmation selon laquelle "la satisfaction peut être considérée comme un résultat et un renforcement de la confiance"."Dans le domaine du marketing de service nous avons pu déterminer une certaine contradiction". "En effet, [footnoteRef:54] ont trouvé que « la satisfaction a une influence positive significative sur le degré de confiance envers l’établissement hospitalier ». Au contraire, [footnoteRef:55] ont affirmé dans leur travail de recherche qu’un consommateur satisfait vis-à-vis des services offerts par l’entreprise ne lui accorde pas essentiellement sa confiance."Des études antérieures ont montré que la confiance et la satisfaction sont étroitement liées[footnoteRef:56] .Grâce au renforcement positif, la satisfaction a renforcé la confiance des consommateurs dans la marque de service, ce qui a été confirmé par certains chercheurs, tels que:" Morgan et Hunt (1994) Vanhamme (2000, 2004), Aurier et autres (2000, 2005). Les relations entre satisfaction et confiance sont complexes". "Selon Siereix et Dubois (1999), on peut considérer la satisfaction à la fois comme un élement de résultat et de renforcement de la confiance[footnoteRef:57]." [51:  Selnes fred ,( 1993), «an examination of the effect of product performance on brand reputation, satisfaction and loyalty » , european journal of marketing”, vol 27, issue 9, pp19 – 35.]  [52:  Gabriano ellen et johnson mark .s ,( 1999), « the different roles of satisfaction, trust and commitment in customer relationships”, journal of marketing, pp70-87.]  [53:  Sireix lucie et dubois louis.J, (1999), « vers un modèle Qualité-Satisfaction intégrant la confiance », recherche et application en marketing, vol 14, n°3, p1-22.]  [54:  Bachelet daniel, badiang alphonse mefoute, samba ibrahima, et al.cahiers, « le role de la confiance dans l’engagement envers la destination touristique », revue francaise du marketing,  décembre 2012, no 240-5, p. 5.]  [55:  Macdonald jason. B et smith kirk ,(2004), «The effects of technology-mediated communication on industrial buyer behavior » ,industrial marketing management,vol 33, n° 2, p107-116]  [56:  Martínez patricia et del bosque ignacio rodriguez ,(2013), «csr and customer loyalty: the roles of trust, customer identification with the company and satisfaction», international journal of hospitality management. vol 35, pp 89-99.]  [57:  Benachenhou sidi mohammed, kessas zakia et benhabib abderrezzak , (2017), « l’influence de la qualité globale perçue sur la satisfaction et la confiance des Clients : test et validation empirique », journal of economic.2019, vol 19 , n°1 ,p175.] 

2.5. Le lien entre la confiance et la fidélité 
Dwyer et Lagace (1986) ont démontré que la confiance implique souvent un comportement de coopération et une tendance à résoudre les problèmes. Unconsommateur confiant pensera qu'une fois un problème survenu, son partenaire prendra toutes les mesures pour le résoudreet par conséquent, il cherchera d'abord une solution de compromis avec son partenaire et y parviendra en prenant des plaintes constructives
2.6. Le lien entre la satisfaction et la marque 
Ouwersloot et Tudorica (2001) suggèrent que la personnalité de la marque devrait être considérée par les entreprises comme un outil devant leur permettant d’atteindre leur objectif de satisfaction des consommateurs. Yi et La (2002) ont souligné quant à eux que la personnalité de la marque aurait un impact indirect significatif sur la fidélité des consommateurs via leur niveau de satisfaction envers cette marque. 
2.7. Le lien entre la satisfaction et la fidélité 
La littérature marketing a accordé une grande importance à la relation entre la satisfaction des consommateurs et la fidélité (Anderson et Sullivan, 1993). Certains auteurs ont suggéré que la satisfaction du consommateur représente un préalable à sa fidélité (Rust, Zahorik et Keiningham, 1995 ; Anderson, Fornell et Lehmann, 1994 ; Bolton et Drew, 1994 ; Fornell, 1992 ; Oliver, 1980). Dans ce cadre, Howard et Sheth (1984) précisent que dans l’apprentissage du comportement d’achat et dans la formation des habitudes (conduisant à la fidélité), la satisfaction est une variable clé. Cette dernière explique, pour une large part, la répétition des conduites par suite d’un effet de renforcement". De même, les recherches de" Labarbera et Mazursky (1983) ont pu démontrer que lors de deux périodes d’achat consécutives et pour cinq catégories de produits, la satisfaction détermine les intentions de réachat et représente une variable clef dans les processus post-consommatoires". Récemment, les recherches "d’Anderson et Sullivan (1993)[footnoteRef:58] ; Mittal, Kumar et Tsiros (1999) ; ainsi que celles de Zeithaml, Berry et Parasuraman (1996) ont permis de confirmer et d’enrichir ces résultats.  [58:  Ayoub nefzi , opcite ,p14] 

A cet effet, nombreuses recherches attestent de l’existence d’une relation positive entre la satisfaction et la fidélité, (McQuilken 2005 ; kaura 2013, ; Chiou & Droge 2006 ; He et al, 2011) qui ont constatés que la satisfaction favorise la fidélité, elle est même considérée comme un initiateur de cette dernière.






Conclusion du chapitre 2 :

Les études en marketing considèrent les déterminants de la fidélité comme un défi pour les entreprises. Aujourd’hui toutes les compagnies cherchent à fournir une très bonne compréhension ce qui concerne les facteurs influençant la satisfaction et par la suite la fidélité des clients.
En outre, une bonne qualité de service améliore le niveau de satisfaction des clients, diminue l’insatisfaction de la clientèle, et augmente le niveau de fidélisation des clients.
Cependant, Nous avons essayé de présenter les différentes définitions qui existent dans la littérature ainsi que sa relation avec la fidélité.
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Chapitre 03 :
L’étude empirique








		




Section 1 : méthodologie de la recherche et premiers résultats de l’enquête :

Afin de réaliser ce travail de recherche, de répondre à la problématique et d’affirmer ou infirmer les hypothèses proposées, une méthodologie bien précise est nécessaire pour collecter au mieux les informations et aboutir aux meilleurs des résultats. Pour cela, nous avons mené une enquête sous forme d’un questionnaire composé de 15 questions auprès d’un échantillon composé de 240 abonnés algériens et algériennes de divers profils.
1.1. Les conditions de réalisation de l’enquête 
Notre investigation porte sur les facteurs déterminants la fidélité des clients envers l’opérateur mobile OOREDOO.Les questionnaires ont été administrés par internet.
Pour cela, nous avons pour notre part opté pour une étude quantitative auprès d’un échantillon de 240abonnés de l’opérateur téléphonique Ooredoo.
1.2. Présentation de l’enquête 
 Pour la réalisation de l’enquête, nous nous sommes intéressés à des internautes disponibles sur les réseaux sociaux, sans oublier le fait que la cible regroupe toutes les catégories socioprofessionnelles. Par la suite, pour soustraire notre échantillon parmi cette population ciblée, nous avons opté pour une méthode qui nous permettra de gagner du temps et surtout d’avoir de diverses réponses pour un meilleur résultat. La méthode choisie est bien « la méthode de l’échantillon aléatoire simple » appartenant à la méthode probabiliste. Il est impératif d’avoir un échantillon qui soit représentatif de la population globale. Pour cela, à travers la méthode choisie, la taille de notre échantillon a été de «240 individus » tirés au hasard et que nous avons questionnés pour la réalisation de notre enquête. A titre indicatif notre échantillon regroupe des individus de plusieurs wilayas d’Algérie
1.2.1. Elaboration du questionnaire 
Nous avons élaboré notre questionnaire en utilisant l’ensemble des formes de questions (fermés, dichotomiques, à choix multiples, de classement) plus des questions d’échelle pour guider l’individu dans ses réponses et aussi avoir l’information souhaitée. De plus, pour mieux comprendre le contenu de notre questionnaire, nous avons divisé le questionnaire en trois sections :
Axe  1 : caractéristiques sociodémographiques (fiche signalétique) (Q1/ Q6).
Axe 2 : le positionnement de l’opérateur Ooredoo (Q7 / Q9).
Axe 3 : les facteurs déterminants la fidélité envers la marque Ooredoo (Q10/Q15).
1.2.2. Le recueil des données 
 L’administration du questionnaire s’appuyer sur l’outil « Google forms » pour le partager sur plusieurs réseaux sociaux comme Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest. Cet outil est connu par son effet viral et la facilité de retour. 
1.2.3. L’analyse et le traitement des données 
Une fois toutes les informations collectées, nous passons ensuite à l’étape la plus importante, celle qui consiste à analyser l’ensemble des données après dépouillement du questionnaire par le logiciel « SPSS ».
Pour le traitement de données collectées, il existe quatre types d’analyses différentes :[footnoteRef:59] [59: Chabani , ouacherine : « guide de méthodologie de la recherche en science sociales »,édition n°1 , taleb impression ,2013 , p77] 

· Tri à plat : C’est une opération qui réorganise l’ensemble des valeurs prises en une seule variable.
· Tri croisé : Calculer des pourcentages effectués des croisements de variables, elle permet d’analyser les relations entre deux variables.









1.3. Premiers résultats de l’enquête 
 Dans cette partie, nous présenterons les premiers résultats descriptifs de notre enquête.
1. 3.1. Caractéristiques sociodémographiques (Fiche signalétique)
	Tableau 01 : Proportions des interrogés selon le genre

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	Masculin
	98
	40.8
	40.8
	40.8

	
	féminin
	142
	59.2
	59.2
	100.0

	
	Total
	240
	100.0
	100.0
	


Source : Logiciel SPSS version 26

Figure05 : Le genre des répondants

40.8% de l’échantillon sont des hommes, et 59.2% sont des femmes.

Tableau 02 : Proportions des interrogés selon le revenu
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	- 21000 DA
	95
	39.6
	39.6
	39.6

	
	21000 - 39999 DA
	32
	13.3
	13.3
	52.9

	
	40000 - 69999 DA
	55
	22.9
	22.9
	75.8

	
	100000 - 149999 DA
	35
	14.6
	14.6
	90.4

	
	150000 - 199999 DA
	11
	4.6
	4.6
	95.0

	
	Plus de 200000 DA
	9
	3.8
	3.8
	98.8

	
	21000
	3
	1.3
	1.3
	100.0

	
	Total
	240
	100.0
	100.0
	


Source : Logiciel SPSS version 26


Figure 06 : Le salaire mensuel des répondants
Nous constatons que 39.6 % des répondants ont un salaire moins de 21000 , 22.9 % ont un salaire dans la tranche de 40000-69999, suivie par la tranche de 100000-149999 avec 14.6 %, ensuite 13.3% de l’échantillon ont un salaire entre 21000 et 3999, alors que 4.6 % ont un salaire entre 150000 et 199999 , enfin 3.8 % ont un salaire plus de 200000.
Tableau 03: Proportions des interrogés selon la situation familiale
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	Célibataire
	163
	67.9
	67.9
	67.9

	
	Marié (e)
	62
	25.8
	25.8
	93.8

	
	Divorcé (e)
	10
	4.2
	4.2
	97.9

	
	veuf
	5
	2.1
	2.1
	100.0

	
	Total
	240
	100.0
	100.0
	


Source : Logiciel SPSS version 26

Figure 07: situation familiale
Les résultats montrent que presque la moitié des répondant sont célibataire 67.9 %, tandis que 25.8 % sontmariés, alors que 4.2% sont divorcés. Enfin, une minorité de personne sont veufs 2.1%.
Tableau 04 : Proportions des interrogés selon l’âge
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	- 30 ans
	160
	66.7
	66.7
	66.7

	
	30-40 ans
	23
	9.6
	9.6
	76.3

	
	40-50 ans
	34
	14.2
	14.2
	90.4

	
	50-60 ans
	19
	7.9
	7.9
	98.3

	
	60-70 ans
	3
	1.3
	1.3
	99.6

	
	70-80 ans
	1
	.4
	.4
	100.0

	
	Total
	240
	100.0
	100.0
	


Source : Logiciel SPSS version 26


Figure 08 : Proportions des interrogés selon l’âge
Les personnes âgées moins 30 ans représentent la grande partie des personnes interrogées avec 66.7%, suivies par les personnes âgées entre 40 et 50 ans avec un taux de 14.2%, tandis que celles âgées entre 30 et 40 représentent 9.6%, et 7.9% des personnes interrogées sont âgées entre 50et60, alors qu’un taux de 4% représente les personnes âgées entre 70 et 80. Enfin une personne dans l’échantillon est âgée entre 60 et 70 et représente 1.3%.
Tableau 05 : Proportions des interrogés selon niveau de scolarité
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	Secondaire
	14
	5.8
	5.8
	5.8

	
	Universitaire ( 1 er cycle )
	62
	25.8
	25.8
	31.7

	
	Master
	130
	54.2
	54.2
	85.8

	
	Doctorat
	32
	13.3
	13.3
	99.2

	
	Autre ( veuillez préciser ) ....................
	2
	.8
	.8
	100.0

	
	Total
	240
	100.0
	100.0
	


Source : Logiciel SPSS version 26

Figure 09 : Proportions des interrogés selon niveau de scolarité

Nous constatons que presque la moitié de l’échantillon ont un Master avec un taux de 54.2%, suivie par les personnes qui ont un diplôme universitaire (1er cycle) avec un taux de 25.8%, tandis que 13.3% représente les personnes interrogées qui ont un diplôme universitaire de doctorat, alors que parmi les 8% de d’autre niveau de scolarité, Enfin 5.8% des interrogées sont des secondaires.
Tableau 06: Proportions des interrogés selon la profession
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	Salarié
	79
	32.9
	32.9
	32.9

	
	Travailleur autonome
	31
	12.9
	12.9
	45.8

	
	Retraité
	3
	1.3
	1.3
	47.1

	
	Etudiant ( e)
	114
	47.5
	47.5
	94.6

	
	Sans emploi
	13
	5.4
	5.4
	100.0

	
	Total
	240
	100.0
	100.0
	


Source : Logiciel SPSS version 26


Figure10 : Proportions des interrogés selon la profession
Nous constatons que la plupart des personnes interrogées 47.5% sont des étudiants, suivie par les salariés avec un taux de 32.9%, alors qu’un taux de 12.9% représente les travailleurs autonomes, et un taux de 5.4% représente les personnes sans emploi Enfin les personnes retraitées représentent 1.3%.
Tableau 07: L’utilisation del’opérateur Ooredoo
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	oui ( vous continuez l’enquête )
	173
	72.1
	72.1
	72.1

	
	non ( fin de l’enquête )
	67
	27.9
	27.9
	100.0

	
	Total
	240
	100.0
	100.0
	


Source : Logiciel SPSS version 26


Figure 11: Pourcentage de personnes qui utilisent Ooredoo
Les résultats montrent que la majorité des répondants utilisent ooredoo comme un opérateur mobile avec un taux de 72.1% et de là nous concluons que le pourcentage de réponses rejetées est estimé à 27.9%
Tableau 08 : La fréquence d’utilisation OOREDOO
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	Récemment
	8
	3.3
	4.6
	4.6

	
	Quelques mois
	21
	8.8
	12.1
	16.8

	
	Un an
	18
	7.5
	10.4
	27.2

	
	Plusieurs années
	104
	43.3
	60.1
	87.3

	
	Depuis son existence
	22
	9.2
	12.7
	100.0

	
	Total
	173
	72.1
	100.0
	

	Manquant
	Système
	67
	27.9
	
	

	Total
	240
	100.0
	
	


Source : Logiciel SPSS version 26




Figure 12 : fréquence d’utilisation de l’opérateur mobile Ooredoo
Les résultats montrent que (43.3%) des internautes utilisent ooredoo depuis plusieurs années, 9.2% depuis son existence, et 8.8% des répondants utilisent ooredoo depuis quelques mois, et 7.5% depuis un an , enfin le taux 3.3% représente des clients utilisent ooredoo recémment .
Tableau 09: Les raisons principales d’utilisation le service ooredoo
	
	Réponses
	Pourcentage d'observations

	
	N
	Pourcentage
	

	LRPa
	Tarifs
	52
	15,2%
	29,4%

	
	Qualité des services
	65
	19,0%
	36,7%

	
	Qualité de réseau
	93
	27,1%
	52,5%

	
	L'image de la marque
	49
	14,3%
	27,7%

	
	Conseil d'amis Proche
	65
	19,0%
	36,7%

	
	Autre ........................................................................
	19
	5,5%
	10,7%

	Total
	343
	100,0%
	193,8%

	a. Groupe de dichotomies mis en tableau à la valeur 1.


Source : Logiciel SPSS version 26

Figure13 : Les raisons principales d’utilisation le service ooredoo
Selon les statistiques de notre enquête, nous remarquons que la majorité des internautes utilisent le service Ooredoo pour la qualité de réseau avec un taux de 27.1%, et 19% représente le taux pour la qualité de service et conseils d’amis proche, tandis que 15.2% utilisent le service ooredoo pour les tarifs, enfin 14.3% pour l’image de la marque.









Section 2 : Analyse et discussions
2.1. Test de fiabilité
2.1.1. La réputation de l’opérateur mobile ooredoo : 
Pour tester la fiabilité de notre instrument de mesure (vérifier si les 4 items sont intercorrélés) et procéder à la vérification de la valeur d’Alpha de Cronbach, nous avons trouvé égale à 0.908, comme indiqué dans le tableau ci- dessous. Une valeur qui correspond aux normes statistiques recommandées dans les recherches en marketing, notamment dans les domaines du comportement du consommateur, donc la fiabilité des items du la réputation de l’opérateur mobile Ooredoo est très bonne.

Tableau10 : Statistiques de fiabilité
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	.908
	4


Source : Logiciel SPSSversion 26

Tableau11: Récapitulatif de traitement des observations
	
	N
	N     %

	Observations
	Valide
	173
	72.1

	
	Excluea
	67
	27.9

	
	Total
	240
	100.0

	a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.


Source : Logiciel SPSS version 26
D’après le tableau ci-dessus, parmiles réponses de notre échantillon qui comprend 240 interrogés, 173 réponses sont valides.



2.1.2. La qualité perçue du service 

Tableau 12: Statistiques de fiabilité

	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	.910
	5


Source : Logiciel SPSSversion 26
Nous avons pu vérifier la fiabilité de notre instrument de la qualité globale perçue du service (les 5 items sont inter-corrélés), avec unAlpha de Cronbach égale à 0.910, comme indiqué dans le tableau ci- dessus, ce qui signifie une fiabilité très bonne.
2.1.3.la confiance envers le prestataire de service 
Tableau 13: Statistiques de fiabilité
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	.947
	6


Source : logiciel SPSSversion 26
Nous avons pu vérifier la fiabilité de notre instrument de la confiance envers le prestataire de service (les 6 items sont inter-corrélés), avec unAlpha de Cronbach égale à 0.947, comme indiqué dans le tableau ci- dessus, ce qui signifie une fiabilité très bonne.
2.1.4. Les propositions données plus bas relatives à la confiance 
Tableau14 : statistiques de fiabilité
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	.952
	8


Source : logiciel SPSSversion 26

Nous avons pu vérifier la fiabilité de notre instrument de propositions données plus bas relatives à la confiance (les 8 items sont inter-corrélés), avec unAlpha de Cronbach égale à 0.952, comme indiqué dans le tableau ci- dessus, ce qui signifie une fiabilité très bonne.

2.1.5. La satisfaction
Tableau 15: statistiques de fiabilité
	

	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	.952
	6


Source : logiciel SPSS version 26

Nous avons pu vérifier la fiabilité de notre instrument relatives à la satisfaction (les 6 items sont inter-corrélés), avec unAlpha de Cronbach égale à 0.952, comme indiqué dans le tableau ci- dessus, ce qui signifie une fiabilité très bonne.
2.1.6. La fidélité 
Tableau 16: statistiques de fiabilité 
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	.969
	8


Source : logiciel SPSSversion 26

Nous avons pu vérifier la fiabilité de notre instrument relatives à la fidélité envers l’opérateur mobile ooredoo (les 8 items sont inter-corrélés), avec unAlpha de Cronbach égale à 0.969, comme indiqué dans le tableau ci- dessus, ce qui signifie une fiabilité très bonne.
2.2. Test de fiabilité global pour les 37 items(laréputation, la qualité perçue de service, la confiance, la satisfaction, la fidélité, la confiance envers le prestataire de service)
Tableau 17: statistiques de fiabilité
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	.985
	37


Source : logiciel SPSSversion 26
Comme l’indique le tableau ci-dessus avec un Alpha de Cronbach égale à 0.985 (supérieure ou égale 0.9), la fiabilité global pour les 37 item (la réputation, la qualité perçue de service, la confiance , la satisfaction , la fidélité , la confiance envers la prestataire de service) est très bonne, basant sur les intervalles du tableau ci-dessous :
	=< 0.5
	Inacceptable

	Entre 0.5 et 0.6
	Faible

	Entre 0.6 et 0.7
Entre 0.7 et 0.8
	Il y a une question
Acceptable

	Entre 0.8 et 0.9
	Bon

	0.9 <=
	excellent 


Source : logiciel SPSSversion 26
2.2.1. Test de normalité :

Tableau 18: Tests de normalité
	

	
	Kolmogorov-Smirnova
	Shapiro-Wilk

	
	Statistiques
	ddl
	Sig.
	Statistiques
	ddl
	Sig.

	 Cette entreprise est hautement considérée dans le secteur de la téléphonie mobile
	.260
	173
	.000
	.871
	173
	.000

	L’opérateur ooredoo a une bonne réputation sur le marché
	.254
	173
	.000
	.878
	173
	.000

	Cet opérateur est connu pour répondre aux préocupations de ses clients
	.208
	173
	.000
	.903
	173
	.000

	L’opérateur  ooredoo est l’une des entreprises les plus compétentes du secteur
	.211
	173
	.000
	.890
	173
	.000

	La qualité des services offerts par l’opérateur Ooredoo est bonne.
	.246
	173
	.000
	.883
	173
	.000

	Je trouve que tous les services de cet opérateur sont utiles.
	.240
	173
	.000
	.893
	173
	.000

	L’opérateur offre des services plus ou moins compétitifs
	.185
	173
	.000
	.901
	173
	.000

	Cet opérateur est performant par rapport à ses concurrents.
	.220
	173
	.000
	.898
	173
	.000

	Globalement , cet opérateur offre une bonne qualité de service
	.249
	173
	.000
	.867
	173
	.000

	le prestataire de service de cet opérateur me traite toujours avec bonne volonté.
	.252
	173
	.000
	.874
	173
	.000

	Les employés de cet opérateur me traitent toujours équitablement
	.213
	173
	.000
	.898
	173
	.000

	Le personnel de l'opérateur Ooredoo est toujours disposé à m'aider
	.239
	173
	.000
	.891
	173
	.000

	Les employés de l’opérateur ooredoo ont les connaissances nécessaires pour répondre à mes questions
	.191
	173
	.000
	.903
	173
	.000

	Je ne doute pas que les prestataires de service de cet opérateur tiendront leurs promesses.
	.180
	173
	.000
	.912
	173
	.000

	Les prestataires de service de cet opérateur se comportent correctement dans toutes les circonstances
	.207
	173
	.000
	.901
	173
	.000

	Je crois que cet opérateur est expérimenté dans son domaine
	.272
	173
	.000
	.861
	173
	.000

	Je fais confiance à la qualité des services offerts par cet opérateur
	.282
	173
	.000
	.860
	173
	.000

	Le services de cet opérateur me procurent un sentiment de sécurité
	.210
	173
	.000
	.902
	173
	.000

	Cet opérateur tient ses promesses en ce qui concerne la qualité des services
	.217
	173
	.000
	.889
	173
	.000

	Le choix de cet opérateur est une garantie
	.206
	173
	.000
	.894
	173
	.000

	Cet opérateur est sincère envers ses clients
	.222
	173
	.000
	.887
	173
	.000

	Cet opérateur est honnête envers ses clients
	.231
	173
	.000
	.890
	173
	.000

	Cet opérateur est intègre envers ses clients
	.221
	173
	.000
	.888
	173
	.000

	Généralement, je suis satisfait de la qualité des services offerts par cet opérateur
	.229
	173
	.000
	.892
	173
	.000

	Je suis content car cet opérateur cherche à m’offrir ce dont j’ai besoin
	.242
	173
	.000
	.885
	173
	.000

	Généralement, je suis satisfait de l’opérateur ooredoo après mon expérience
	.245
	173
	.000
	.883
	173
	.000

	Je suis heureux car cet opérateur se préoccupe de mes intérêts
	.196
	173
	.000
	.902
	173
	.000

	Globalement, je pense que cet opérateur est fiable
	.249
	173
	.000
	.886
	173
	.000

	Cet opérateur me laisse une très bonne impression
	.241
	173
	.000
	.890
	173
	.000

	J’essaierais de maintenir ma relation avec cet opérateur le plus longtemps possible
	.218
	173
	.000
	.898
	173
	.000

	Il est de mon intérêt de continuer avec l’opérateur Ooredoo
	.189
	173
	.000
	.909
	173
	.000

	Je crois que mon choix de venir à cet opérateur, est judicieux
	.217
	173
	.000
	.896
	173
	.000

	Je veux garder une relation durable avec cet opérateur
	.209
	173
	.000
	.902
	173
	.000

	Je considère cet opérateur comme mon premier choix
	.196
	173
	.000
	.902
	173
	.000

	Je suis client fidèle à cet opérateur
	.218
	173
	.000
	.894
	173
	.000

	Je n'aime pas changer Ooredoo car j'apprécie cet opérateur
	.202
	173
	.000
	.902
	173
	.000

	 (
En statistiques, les tests de normalité permettent de vérifier si des données réelles suivent une loi normale ou non. Les tests de normalité sont des cas particuliers des tests d’adéquation (ou tests d’ajustement, tests permettent de comparer des 
distribution
), appliqués à une loi normale.
Valeur de P< 0.0
5
, donc les données ne suivent pas une loi normale (Rejeter H
0).
)Je recommanderais toujours cet opérateur à ceux qui me le demandent
	.226
	173


 (
Source : Logiciel SPSS
 version 26
)
	.000
	.891
	173



	.000

	
a. Correction de signification de Lilliefors :
Avant d'appliquer le test de Spearman, qui consiste à déterminer l'absence ou la présence
Pour une relation linéaire importante entre les variables, afin de voir l'effet d’entre les deux, nous avons effectué un test de situation normale basé sur (Kolmogorov Smirnova, Shapiro-Wilk) pour s'assurer que l'échantillon provient d’un client avec une distribution asymétrique sachant que le test de Spearman est un test non paramétrique. D'après le tableau ci-dessus nous rejetons l'hypothèse nulle selon laquelle notre échantillon il provient d'un ensemble de clients qui a une distribution normale et nous acceptons l'hypothèse alternative car la valeur de P est nul. Ce qui nous permet d’appliquer le coefficient de corrélation de spearman .
3.Etude bi variée test des hypothèses :

 3.1 Test de l’hypothèse H1 :
  Test de l’hypothèse H1 : il existe un lien de causalité entre la réputation de la marque et la satisfaction du client.
 (
La satisfaction
) (
La réputation de la marque
)

	H1

	


Tableau 19: Conditions de Corrélations de Pearson

	
	reputation
	satisfaction

	La réputation de la marque
	Corrélation de Pearson
	1
	.797**

	
	Sig. (bilatérale)
	
	.000

	
	N
	173
	173

	La
Satisfaction
	Corrélation de Pearson
	.797**
	1

	
	Sig. (bilatérale)
	.000
	

	
	N
	173
	173

	**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).




Source : logiciel SPSS version 26













Selon le tableau ci-dessus, Il y’a une forte relation directe entre la réputation de la marque et la satisfaction parce que r=0.797 supérieur à 0 donc on rejette l’hypothèse nul et on accepte l’hypothèse alternative qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significative entre les deux variables la satisfaction et la réputation de la marque. Hypothèse H1a est confirmée.


Selon le tableau ci-dessus, Il y’a une forte relation directe entre la réputation de la marque et la satisfaction parce que R=0.79 supérieur à 0 donc on rejette l’hypothèse nul (H0) et on accepte
L’hypothèse alternative (H1) qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significative entre les   deux variables la réputation de la marque et la satisfaction.Hypothèse H1 est confirmée.
Tableau 20: L’analyse des résultats de corrélation de Spearman
	Valeurs du coefficient de corrélation (r)
	Type de corrélation

	R=0
	nul

	0,00 < r < 0,25
	Direct faible

	025 ≤ R < 0,75
	Direct moyen

	0,75 ≤ R < 1
	Direct fort

	R = 1
	Direct parfait


Source : logiciel SPSSversion 26
Test de l’hypothèse H2 : il existe un lien de causalité entre la confiance et la satisfaction du client.

 (
La satisfaction
) (
La confiance
)
	H2


Tableau 21 : Conditions de Corrélations de Pearson
	
	la confiance
	la satisfaction

	la confiance
	Corrélation de Pearson
	1
	.801**

	
	Sig. (bilatérale)
	
	.000

	
	N
	173
	173

	la satisfaction
	Corrélation de Pearson
	.801**
	1

	
	Sig. (bilatérale)
	.000
	

	
	N
	173
	173

	**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).



Source : logiciel SPSS version 26
Selon le tableau ci-dessus, Il y’a une forte relation directeentre la confiance et la satisfaction parce que R=0.801 supérieur à 0 donc on rejette l’hypothèse nul (H0) et on accepte l’hypothèse alternative(H1) qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significative entrel’hypothèse alternative qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significative entre les deux variables la confiance et la satisfaction.Hypothèse H2 est confirmée.

Test de l’hypothèse 3 :il existe un lien de causalité entre la qualité perçue du service et la satisfaction du client.

 (
La satisfaction du client
) (
La qualité perçue de service
)
	H3


Tableau 22: Conditions de Corrélations de Pearson

	
	la qualité perçue du service
	la satisfaction

	la qualité perçue du service
	Corrélation de Pearson
	1
	.795**

	
	Sig. (bilatérale)
	
	.000

	
	N
	173
	173

	la satisfaction
	Corrélation de Pearson
	.795**
	1

	
	Sig. (bilatérale)
	.000
	

	
	N
	173
	173

	**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).


Source : logiciel SPSSversion 26
Selon le tableau ci-dessus, Il y’a une forterelation direct entre la qualité perçue du service et la satisfaction parce que R=0.795 supérieur à 0 donc on rejette l’hypothèse nul (H0) et on accepte l’hypothèse alternative (H1) qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significative entrel’hypothèse alternative qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significative entre les  deux variables la qualité perçue du service et la satisfaction . Hypothèse H3 est confirmée.

Test de l’hypothèse H4 : il existe un lien de causalité entre la satisfaction et la fidélité du client.
 (
La fidélité
) (
La satisfaction
)
	H4



Tableau 23: Conditions de Corrélations de Pearson
	
	la satisfaction
	la fidélité

	la satisfaction
	Corrélation de Pearson
	1
	.909**

	
	Sig. (bilatérale)
	
	.000

	
	N
	173
	173

	la fidélité
	Corrélation de Pearson
	.909**
	1

	
	Sig. (bilatérale)
	.000
	

	
	N
	173
	173

	**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).


Source : logiciel SPSSversion 26
Selon le tableau ci-dessus, Il y’a une forte relation directe entre la satisfaction et la fidélité parce que R=0.909 supérieur à 0 donc on rejette l’hypothèse nul (H0) et on accepte l’hypothèse alternative (H1) qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significativeentrel’hypothèse alternative qui stipule qu’il y’a une relation statistiquement significative entre les deux variables la satisfaction et la fidélité.Hypothèse H4 est confirmée.


En conclusion, les résultats de l’étude,ont montré les liens de causalités existants entre les différentes variables suggérées dans notre recherche qui sont :    la confiance, la réputation, la satisfaction, la qualité perçue du service, et enfin la fidélité.
Cette étude empirique a révélédes résultats très satisfaisant, l’analyse statistique n’a fait que confirmer une fois de plus la forte relation entre ces concepts.
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Conclusion générale :
Notre étude a été réalisée dans le secteur de la téléphonie mobile et plus précisément  sur l’opérateur  Ooredoo , un domaine indissociable des services, qui requière des efforts marketing considérables, tant pour son aspect relationnel que commercial étant donné que les opérateurs de la téléphonie mobile  est en contact permanent avec les clients  et qui se doit de gagner leur confiance en leur offrant des services de qualité qui répondent au mieux à leur attentes afin de les satisfaire et de  les préserver le plus longtemps possible.
En outre, cette recherche tente d’examiner les facteurs qui déterminent la fidélité des clients envers la marque Ooredoo.
Notre modèle de recherche, qui a été testé dans le cadre de la relation opérateur Ooredoo-clients, nous a permis de confirmer les quatre hypothèses formulées précédemment.
· Confirmé la première hypothèse H1 : il existe un lien de causalité entre la réputation de la marque et la satisfaction du client.
· Confirmé la deuxième hypothèse H2 :il existe un lien de causalité entre la confiance et la satisfaction du client.
· Confirmé la troisième hypothèse H3 : il existe un lien de causalité entre la qualité perçue du service et la satisfaction du client.
· Confirmé la quatrième hypothèse H4 : il existe un lien de causalité entre la satisfaction et la fidélité du client.
Nous avons constaté d’après les résultats de notre recherche que la confiance des clients envers l’opérateur passe éventuellement par leur satisfaction et surtout par leur perception de la qualité du service fournie par ce dernier. Cette recherche démontre aussi que l’opérateur Ooredoo a la capacité d’améliorer sa relation avec ses clients notamment en renforçant la confiance, et c’est ce qui a entrainé une bonne réputationde l’opérateur actuellement.
Limites et voies de recherche :
En dépit des éclairages apportés par les résultats de cette étude, certaines limites méritent d’être notées. 
 Tout d’abord, la taille de l’échantillon de 240 individus peut être considérée comme une limite de la recherche, vue qu’il nous ne permet pas de généraliser les résultats à tous les clients de l’opérateur Ooredoo.
La deuxième limiteest en rapport avec notre modèle théorique, en effet, selon notre problématique, nous nous sommes concentrés seulement sur quatre variables (la réputation de la marque, la confiance, la qualité perçue du service et la satisfaction).
La présente étude a montré un certain nombre de limites qui constituent autant de voies de recherche.
· Afin de rendre les résultats plus généralisables, une étude de plus grande ampleur avec un large échantillonsera pertinente.
· Examiner le modèle de recherche suggéré dans l’étude surles autres opérateurs téléphoniques (Mobilis,Djezzy).
· En outre, il serait hautement désirable d’intégrer d’autres variables au modèle précèdent telles que l’engagement et le bouche à oreille.
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Annexes : 
Annexes N°1 : Le Questionnaire
Les déterminants de la fidélité des clients – cas de l’opérateur mobile OOREDOO

 (
Bonjour, bonsoir
Ce questionnaire 
fait partie d’un travail de recherc
he en marketing. Nous cherchons à travers ce 
sondage 
à
 mieux 
connaîtreles
 facteurs déterminants la fidélité    des clients 
envers 
l’opérateur
 mobile OOREDOO.
Le présent questionnaire va certainement nous aider à finaliser notre mémoire de Master.
Nous vous remercions d’avance pour votre précieuse collaboration.
)Section 1: Caractéristiques sociodémographiques (Fiche signalétique)
Q.1 / Quel est votre sexe (genre)?
	
	Féminin
	
	Masculin



Q.2 / Dans quelle votre tranche salariale se situe votre revenu mensuel?

	
	21000 DA
	
	21000 – 39999 DA
	
	40000 – 69999 DA



	
	100000 – 149999 DA
	
	150000 – 199999 DA
	
	Plus de 200000 DA



Q.3/ Quelle est votre situation familiale actuelle?

	
	Célibataire
	
	Marié(e)
	
	Divorcé(e)
	
	Veuf (ve)



Q.4/ Quel est votre âge ?

	
	- 30 ans
	
	30-40 ans
	
	40-50 ans
	
	50-60 ans



	
	60-70 ans
	
	70-80 ans
	
	Plus de 80 ans                                                                   



Q.5/ Quel est votre plus haut niveau de scolarité?

	
	Primaire
	
	Moyen
	
	Secondaire



	
	Universitaire (1er cycle)
	
	Master
	
	Doctorat
	
	Autre (Veuillez préciser)



Q.6 / Quelle est votre profession?
	
	Salarié
	
	Travailleur autonome
	
	Retraité
	
	Etudiant
	
	Sans emploi



Section 2 :  le positionnement de l’opérateur Ooredoo 

Q.7 / OOREDOO est-il votre opérateur mobile ?

	
	Oui (vous continuez l’enquête)
	
	Non (fin de l’enquête)



Q.8 / Depuis quand vous êtes un client de OOREDOO?

	
	Récemment

	
	

	
	Quelques mois

	
	

	
	Un an

	
	

	
	Plusieurs années

	
	

	
	Depuis son existence



Q.9 / Quelles sont les raisons principales qui vous poussent à utiliser le service ooredoo ?

	
	Tarifs

	
	

	
	Qualité des services

	
	

	
	Qualité de réseau

	
	

	
	L’image de la marque 

	
	

	
	Conseil d’amis- Proche



Autres …………………………………………………………………………………
Section 3 : Les facteurs déterminants la fidélité envers la marque ooredoo

Q.10 / Quel est votre degré d'accord avec les énoncés donnés plus bas, relatifs à la Réputation de l’opérateur mobile ooredoo (Votre appréciation doit être faite sur une échelle de 1 à 5, où 1 
Correspond à : Pas du tout d’accord, et 5 est pour: Tout à fait d’accord. Pour chaque 

affirmation, nous vous prions de cocher la case qui correspond le mieux à votre jugement).

	
	
	Pas du tout d’accord
	Plutôt en désaccord
	Ni d’accord ni en désaccord
	Plutôt d’accord
	Tout à fait d’accord

	1
	Cette  entreprise est hautement considérée dans le secteur de la téléphonie mobile 
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	L’opérateur Ooredoo a une bonne réputation sur le marché
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Cet opérateur  est connu  pour répondre aux préoccupations de ses clients
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	L’opérateur  ooredoo est l’une des entreprises   les plus compétentes du secteur
	1
	2
	3
	4
	5



Q.11 / Quel est votre degré d'accord avec les propositions données plus bas, relatives à la qualité globale perçue du service ?

	
	
	Pas du tout d’accord
	Plutôt en désaccord
	Ni d’accord ni en désaccord
	Plutôt d’accord
	Tout à fait d’accord

	1
	La qualité des services offerts par l’opérateur Ooredoo est bonne.
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	 Je trouve que tous les services de cet opérateur sont utiles. 
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	L’opérateur offre des services plus ou moins compétitifs
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	Cet opérateur est performant par rapport à ses concurrents.
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Cet opérateur est performant par rapport à ses concurrents.
	
	
	
	
	



Q.12 / Quel est votre degré d'accord avec les propositions données plus bas, relatives à la confiance envers le prestataire de service? 

	
	
	Pas du tout d’accord
	Plutôt en désaccord
	Ni d’accord ni en désaccord
	Plutôt d’accord
	Tout à fait d’accord

	1
	le prestataire de service de cet  opérateur  me traite toujours avec bonne volonté.
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Les employés de cet opérateur  me traitent toujours équitablement
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Les employés de cet opérateur  me traitent toujours équitablement
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	Les employés de l’opérateur ooredoo  ont les connaissances nécessaires pour répondre à mes questions
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Je ne doute pas que les prestataires de service de cet  opérateur tiendront leurs promesses.
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Les  prestataires de service de cet opérateur secomportent correctement dans toutes les circonstances
	1
	2
	3
	4
	5



Q.13 / Quel est votre degré d'accord avec les propositions données plus bas, relatives à la confiance ?

	
	
	Pas du tout d’accord
	Plutôt en désaccord
	Ni d’accord ni en désaccord
	Plutôt d’accord
	Tout à fait d’accord

	1
	Je crois que cet opérateur est expérimenté dans son domaine
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Je fais confiance à la qualité des services offerts par cet opérateur
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Le services de  cet opérateur  me procurent un sentiment  de sécurité
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	Cet opérateur  tient ses promesses en ce qui concerne la qualité des services
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Le choix de cet opérateur est une garantie
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Cet opérateur est sincère envers ses clients
	
	
	
	
	

	7
	Cet opérateur est honnête envers ses clients
	
	
	
	
	

	8
	Cet opérateur est intègre envers ses clients
	
	
	
	
	




Q.14 / Quel est votre degré d'accord avec les propositions données plus bas, relatives à la satisfaction ?

	
	
	Pas du tout d’accord
	Plutôt en désaccord
	Ni d’accord ni en désaccord
	Plutôt d’accord
	Tout à fait d’accord

	1
	Généralement, je suis satisfait de la qualité des services offerts par cet opérateur
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Je suis content car  cet opérateur cherche à m’offrir ce dont j’ai besoin
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Généralement, je suis satisfait de l’opérateur ooredoo après mon expérience
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	Je suis heureux car cet opérateur se préoccupe de mes intérêts 
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Globalement, je pense que cet opérateur est fiable
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Cet opérateur me laisse une très bonne impression
	
	
	
	
	



Q15. Quel est votre degré d'accord avec les énoncés donnés plus bas, relatifs à la fidélité envers l’opérateur mobile ooredoo
	
	
	Pas du tout d’accord
	Plutôt en désaccord
	Ni d’accord ni en désaccord
	Plutôt d’accord
	Tout à fait d’accord

	1
	J’essaierais de maintenir ma relation avec cet opérateur le plus longtemps possible
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Il est de mon intérêt de continuer avec l’opérateur Ooredoo
	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Je crois que mon choix de venir à cet opérateur, est judicieux 
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	Je veux garder une relation durable avec cet opérateur
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Je considère cet opérateur  comme mon premier choix
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Je suis client fidèle à cet opérateur
	1
	2
	3
	4
	5

	7
	Je n'aime pas changer Ooredoo  car j'apprécie cet opérateur
	1
	2
	3
	4
	5

	8
	Je recommanderais toujours cet opérateur à ceux qui me le demandent
	1
	2
	3
	4
	5


Nous vous remercions pour votre précieuse collaboration. 

 (
Résumé :
L’objectif de cette étude consiste à 
examiner 
les 
déterminants de la fidélité 
des clients envers la marque 
O
oredoo
. Pour ce faire,
 nous avons intégré quatre
 variables 
à savoir 
: 
 la
 réputation de la marque, la confiance, la qualité perçue du service et la satisfaction).
Ensuite, nous l’avons testé sur un échantillon de 240 
abonnés 
de 
Ooredoo
. 
Les résultats de cette étude ont
 confirmé une fois de plus la forte relation entre ces 
facteurs, chose qui permettra à cet opérateur de préserver leur clientèle à long terme, voir même d’en acquérir une nouvelle.
Mots clés
 : la confiance, la réputation de la marque, la qualité perçue de service, la satisfaction, la fidélité.
)









 (
الملخص
 
:
الهدف من هذه الدراسة 
هو
 فحص محددات ولاء العملاء لعلامة 
Ooredoo
 التجارية. للقيام 
بذلك،
 قمنا بدمج 
أربعة
 متغيرات وهي: سمعة العلامة التجارية والثقة وجودة الخدمة المدركة والرضا).
ثم اختبرناها على عينة من 240 مشتركًا في 
Ooredoo
. أكدت ن
تائج هذه ا
لدراسة مرة أخرى العلاقة القوية بين هذه المفاهيم ، الأمر الذي سيسمح لهذا المشغل بالحفاظ على قاعدة عملائه على المدى الطويل ، أو حتى الحصول على قاعدة جديدة.
الكلمات 
المفتاحية
 
:
 الثقة 
,
سمعة العلامة
,
جودة الخدمة
 ,
 الرضا 
,
الولاء
.
)
le militant:
 fan de la
marque , il la
 promeut
autour de lui


le calculateur : satisfait , il reçoit un cout du changement


l'indifférents: consommateur indifférent à la marque , sensible au prix , pas de fidélité 


l'affectif : aime la marque , considérèe comme une amie


le conservateur : acheteur habituel , pas insatisfait , il n'a pas de raison de changer












Le genre	hommes	femmes	40.800000000000004	59.2	


le salaire mensuel des répondants
le salaire mensuel des répondants	-21000	21000-39999	40000-69999	100000-149999	150000-199999	plus de200000	39.6	13.3	22.9	14.6	4.5999999999999996	3.8	

situation familliale
situation familiale	
Célibataire	Marié	Divorcé	Veuf	67.92	25.8	4.2	2.1	

L’Age
l'age	
30 ans	30-40	40-50	50-60	60-70	70-80	66.7	9.6	14.2	7.9	1.3	4	

Niveau de scolarité
Niveau de scolarité	
Secondaire	Universitaire	Master	Doctorat	Autre( veuillez préciser)	5.8	25.8	54.2	13.3	0.8	

La Profession
la profession	
Salarié	travailleur autonome	Retraité	Etudiant (e )	Sans emploi	32.9	12.9	1.3	47.5	5.4	

Personnes qui utilisent Ooredoo
Personnes qui utilisent Ooredoo	
oui (vous continuez l'enquete)	non ( fin de l'enquete)	72.099999999999994	27.9	

Fréquence d'utilisation de l'opérateur mobile Ooredoo
Fréquence d'utilisation de l'opérateur mobile Ooredo	
Récemment	Quelques mois	Un an	Plusieurs années	Depuis son existence	3.3	8.8000000000000007	7.5	43.3	9.2000000000000011	



les raisons principales d'utilisation le service Ooredoo
les raisons principales d'utilisation le service Ooredoo	
Tarifs	Qualié des services	Qualité de réseau	L'image de la marque	Conseil d'amis proche	Autre 	15.2	19	27.1	14.3	19	5.5	
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