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Introduction Générale

Le secteur assuranciel prend une place de plus en plus importante dans le
monde, dans un environnement caractérisé par I’émergence d’un capitalisme mondialisé

et le développement d’un marché financier a I’échelle internationale.

L assurance faisant partie des services, occupe une part de 6.89% du PIB
mondial® dans I’univers des services financiers et dans I’économie en général. Elle
représente un service essentiel en permettant aux individus de protéger leurs
investissements (habitation, automobile ....) et aux entreprises de continuer a payer
leurs employés, reconstruire leurs immeubles, remplacer le matériel et couvrir les pertes
d’exploitation. Par ailleurs, le secteur de I’assurance, en tant que segment du systeme

financier, intervient dans le cadre de I’intermédiation financiére.

L assurance en Algérie, a l’instar de celle mondiale, fait I’objet d’une hausse de
la concurrence due principalement a lalibéralisation du secteur, consacrée en celapar la
promulgation de I’ordonnancement N° 95-07 du 22 janvier 1995 relative aux
assurances. Ce texte, en procédant a la concrétisation finale de laréforme du secteur par
la suppression du monopole de I’Etat, et par la réinstauration des opérations
indépendantes, a favorisé la mise en place d’une nouvelle donnée économique. Elle
tient compte des régles de fonctionnement du marché a travers notamment la
concurrence induite par la diversification des intervenants et la liberté de pratiquer

toutes les opérations d’assurances.

Les réformes ont induit la déspéciaisation et la privatisation du secteur en
permettant I’intensification de la concurrence entre les compagnies, I’amélioration de la

qualité du service rendu d’une part, et le développement du marché d’autre part.

Dans ce contexte fortement concurrentiel, conquérir un nouveau client colterait
jusqu'a cing fois plus cher que de fidéliser ses propres clients et apporterait beaucoup
plus en termes de rentabilité. Lafidélisation de ces derniers est devenue un enjeu majeur
des stratégies marketing dans des secteurs aussi variés que la distribution, les

télécommunications, le secteur bancaire...

Les compagnies d’assurances ne peuvent ignorer cet état de fait car lafidélisation
devient un enjeu crucial pour chacune d’entre elles; sachant que sur un marché

concurrentiel, elle constitue un atout économique et stratégique de premier rang. Dans

! SwissRe, SIGMA, I’assurance dans le monde,2012, N°2/2011
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le domaine des services, certains chercheurs soutiennent, que lafidélité au service est un
attachement psychologique durable du client & un fournisseur de service particulier,
cette définition implique que la fiddlité est vue comme un éat psychologique du

comportement de ré-achat.

A cetitre, il est plus primordial d’approcher la question de la fidélisation dans le

domaine des assurances en répondant a la question suivante :

Les démarches du marketing fondées sur la notion de fidélisation dans une approche
relationnelle peuvent elles constituer un cadre d’amélioration de la fidélité de la
clientéle au sein des compagnies d’assurances et plus particulierement au sein de la
CRMA ?

Suite alaformulation de cette problématique ; trois questions se posent alors :

» Quelles sont les spécificités du marketing des assurances ?
» Comment fidéliser sesclients ?
» LaCRMA adopte-t-elle des approches de fidélisation?

Notre étude se veut alors comme une tentative de répondre a ces diverses questions

atravers la vérification de I’hypothese suivante :
Hypothese : La satisfaction motiverait I’intention de fidélité.

Diverses raisons ont motivé le choix du theme, nous pouvons les présenter comme

suit :

-La principale raison qui hous a pousse a choisir ce théme est d’ordre scientifique. De
I’indépendance de notre pays jusqu'a nos jours, il n’existe que trés peu d’études sur la

fidélisation au sein d’une compagnie d’assurance.

-L’importance de secteur des assurances comme service en permettant aux individus de

protéger leurs investissements.

-La concurrence qui existe dans le secteur des assurances, la fonction marketing est au

cceur des préoccupations dues principalement a la place qu’occupe le client.

L’objectif de notre recherche est d’apprehender les contours de lafidélisation de

|a clientél e des assurances.
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Afin d’atteindre notre objectif de recherche, nous avons adopté une méthode

descriptive en donnant un apercu sur le marketing des services, sur celui des assurances

et sur la fidélisation de la clientéle. Nous avons, a ce titre , fait une éude documentaire

en faisant appel a des ouvrages spécialisés dans |es domaines cités plus haut.

Nous avons également réalisé une éude qualitative, sur un échantillon de 100

personnes qui sont tous des clients de la CRMA. Pour cela, un questionnaire sur

I’appréciation des ééments de I’offre de service de la CRMA, le niveau de satisfaction

et le niveau de fidélité de ces clients résultant des pratiques et efforts de fiddisation de
laCRMA.

Aussi,, lastructure de ce travail va donc se présenter en deux parties :

» La premiere partie est théorique, elle concerne les concepts de base de notre

recherche, cette partie est subdivisé en deux chapitres:
-Le premier chapitre présente quelques concepts et notions de base jugés
indispensables a connaitre en matiere de service ainsi que les spécificités du
marketing des assurances ;
-Dans |e deuxiéme chapitre, il a été question defidélisation ;
La deuxieme partie est pratique. Il s’agit d’une étude de cas, cette partie est
subdivisée en deux chapitres :
- Le premier chapitre présente la compagnie d’assurance CRMA dans le
contexte du marché algérien des assurances et son évolution ;
-Le deuxiéme chapitre est réservé a I’étude des différentes stratégies et outils de
fidélisation au sein de la CRMA, ponctuée par une enquéte visant a apprécier le
niveau de fidélité des clients a la CRMA. Au final, nous avons suggéré un
certain nombre d’améliorations qui aiderait, éventuellement, la CRMA a
fidéliser sesclients.

Durant notre stage pratique au sein de la CRMA des difficultés ont éé
rencontrées avec des problémes d’adaptation a I’atmosphere de travail, et de

communication avec les différents employés et clients.
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Partie | : Le marketing des assurances et lafidélisation de la
clientéle

Introduction dela partiel

Dans le contexte concurrentiel, les sociétés d’assurance sont plus que jamais
menées a recourir au marketing et a ses applications afin de mieux comprendre et
satisfaire les besoins de leurs clients. Ces clients qui sont au centre des préoccupations
de toute entreprise soucieuse d’éviter des crises pénalisantes pour sa pérennité afin
gu’elle puisse étre a I’écoute de tous les besoins qui s’expriment autour d’elle et
chercher les réponses appropriées.

De plus, le théme de la fidélisation de la clientéle dans les assurances est un
domaine peu exploré dans la littérature et peu de recherches ont été réalisées dans ce
sens, il falait dont comprendre dans un premier temps le fondement du marketing des
services afin de mettre en évidence | es spécificités de ce marketing et |a place accordé a
la clientéle dans cette discipline.

Pour cefaire, lastructure de cette partie va donc se présenter en deux chapitres :

Le chapitre 01. présente quelques concepts et notion de bases jugées
indispensables a connaitre en matiere de service ainsi que les spécificités du

marketing des services et celui des assurances;

Le chapitre 02 : sera reservé a I’étude des différentes stratégies et outils de
fidélisation tout en clarifiant leur intérét afin de renforcer notre propos sur

I’utilité d’une démarche relationnelle de fidélisation.
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Chapitre | : Les notions de base sur marketing des assurances

I ntroduction

Les activités de service tiennent une place importante dans I’économie

mondiae. Lapart qu’elles occupent est passée de 58% en 1990 a75% en 2010.

Un tel développement a entrainé a son tour un grand intérét pour le marketing des

services, et les problemes qui lui sont rattachés

Le marketing des services est devenu de nos jour trés important car il est
nécessaire non seulement pour les entreprises de service mais également pour les

entreprisesindustrielles.

Les activités de service comprennent plusieurs domaines qui sont le transport,
les banques, les hotels, la location de voiture, les assurances. 1l est universellement a
reconnu que positivement que I’activité d’assurance contribue intensivement dans les
opérations d’intermédiations financiére et d’investissement en instaurant une couverture

aux inévitables risques dans la société.

Le marketing dans I’assurance est spécifique en ce sens ou il doit correspondre a
lafois ala création de valeur pour le client, la création de valeur pour I’entreprise, mais

aussi un cadre réglementaire contraignant en pleine évolution.

.
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Section01 : Le marketing des services, une approche spécifique du

mar keting

Le secteur des services peut se caractériser par sa diversité. Les entreprises de
service se situent sur une échelle de taille alant de sociétés internationales de tres
grande taille, dans des domaines tels que le transport aérien, les opérations bancaires,
les assurances, les telécommunications, les chaines d’hétel, a un large éventail de petites
affaires détenues par de simples personnes et agissant localement, comprenant les

restaurants, lestaxis, les opticiens, les coiffeurs...etc.

1-1-Définitions et spécificités des services

Nous allons définir ce qu’est un service dans un premier tempe, et par la suite

nous distinguerons les quatre caractéristiques essentielles du service.
1-1-1-Définitions des services

La notion de service n’est pas limitée a quelques secteurs d’activité. L’ensemble
des entreprises est concerné; y compris les entreprises industrielles comme
I’automobile. Le service n’est pas seulement délivré par une main d’ceuvre ; il peut
aujourd’hui étre délivré par les machines ; (un guichet automatique dans I’agence d’une
banque). Dans tous les cas, il a les mémes objectifs qu’un produit c'est-a-dire

« Satisfaire le besoin du client ».
Plusieurs définitions sont données a ce concept :

Judd(1963) définit le service comme « Un échange marchand par une entreprise
dont I’objet est autre chose que le transfert de propriété d’un bien tangible». Il divise
le service selon I’échange qui utilise un produit, qui donne lieu a la création ou la
répartition d’un bien, ou alors comme le transfert d’une compétence ou d’une

expérience.

! Judd R; “The case for redefining service” journal of Marketing July 1963.P57.
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Kotler et Dubois considéerent «le service est une activité ou une prestation
soumise a un échange essentiellement intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert

de propriété ; un service peut étre associé ou non un produit physique»’.

Gummesson (1987), quant a lui met I’accent sur la différence admise comme la
plus importante entre les produits et les services, il s’agit ici de I’intangibilité, en
définissant le service comme « quelque chose qui peut étre acheté et vendu mais que

VOUS Ne pouvez pas vous |aissez tomber sur e pied».
1-1-2- Speécificités des services

La relation de service met en compétition les personnes qui rendent le service et
participent a sa fabrication, celles qui le regoivent, le consomme et en bénéfice. Les
services sont trés différents le fait qu’ils s’adressent a des particuliers ou a des
entreprises mais également, en fonction de I’implication plus ou moins grande des

clients dans la coproduction du service.

Généradement, on peut distinguer quatre (04) caractéristiques essentielles du

service qui sont les suivantes :

L’intangibilité ;

L’indivisibilité (I’inséparabilite) ;
La variabilité (I’hétérogénéite) ;
La périssabilité.

YV V V V

1-1-2-1-L’intangibiliteé

L’intangibilité a une premiere dimension la plus évidente ; qui est une dimension
physique. On ne peut toucher un service, mais il ya aussi une autre dimension de
I’intangibilité, qui a des conséquences plus fortes sur la gestion de I’offre de service ; il
s’agit de la dimension mentale par ce qu’elle est intangible, le client percgoit I’offre de
service plus difficilement qu’une offre tangible, telle qu’un produit qu’il peut toucher ;

sentir ; voir et quelque fois méme golter et essayer®.

! _Kotler P; Dubois B “Marketing Management”, 10°™ edition, Publi-Union, Paris, 2000, P443.

2 Gummesson E, « Lip service. A neglected area in service marketing »euro pean journal of marketing »,
1987, P22.

% Kotler Philip, Dubois Bernard & Manceau Delphine, «Marketing Management », 11éme Edition
Pearson Education France, Paris, 2004, P468.
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De ce fait I’intangibilité des services rend I’évaluation du service et de sa qualité

par les clients difficile et méme subjective par moment.

Ains pour réduire son incertitude, le client cherche activement des signes
démontrant la qualité du service, il attache une signification a tout ce qu’il voit; les
locaux ; le personnel I’équipement ; I’information ; les logos et les prix. La mission des
prestataires de service réside donc a favoriser la confiance du client en accroissant la

tangibilité du service.

1-1-2-2-L’indivisibilité (L inséparabilite)

L’indivisibilité est assurément la caractéristique la plus déterminante des
services et du marketing qui y est associé. Elle justifie la présence et I’implication
conjointes du prestataire de service du client et des autres clients®.

En effet ; I’inséparabilité signifie qu’un service est fabriqgué en méme temps
gu’il est consommeé. On ne peut, comme dans le cas des produits tangibles, concevoir ;
fabriquer ; puis commercialiser en autant d’actions séparées. |l se trouve que
I’inséparabilité de la consommation et de la fabrication dans les services signifie ala

fois simultanéité et proximité physique (ou contact physique).

1-1-2-3- La variabilité (L hétérogénéiteé)

Contrairement au produit, le service ne peut subir de contrdle de qualité avant
d’étre délivré au consommateur. Du fait de I’inséparabilité ce sont alafois le personnel
en contact, le client et les autres consommateurs qui peuvent étre impliqués dans la
bonne ou mauvaise qualité de la prestation et donc dans I’hétérogénéité et la variabilité
des services offerts’. Si la qualité du produit peut étre controlée avant la vente, celle du
service varie en fonction des circonstances de sa réalisation et des attentes des clients.
Le service serajugé de qualité ou non par le client qu’apres consommation.
1-1-2-4-La périssabilité

Un service ne peut étre stocke ; il faut donc gérer la capacité a satisfaire le client
et & lui garantir I’accés au service®.Le service est consommé en méme temps qu’il est
fabriqué donc il ne peut étre produit a I’avance et conservé.

La périssabilité d’un service n’est pas un obstacle si la demande est stable et

donc connue d’avance. Quand elle fluctue, elle crée, par contre, des problemes

! Kotler Philip, Dubois Bernard & Manceau Delphine, op, cit, P 468.
% |dem, p 467.
% |dem, p 468.
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d’infrastructure, comme les transports en commun, insuffisants aux heures de pointe,
suréquipés le reste du temps.

Figure Ol : Les caractéristiques d’un service

I ntangibilité | nsépar abilité
SERVICE

Variabilité Périssabilité

Source: Herrmel Laurent ; Louyat Gérard;100 questions pour comprendre agir, qualité de service;

AFNOR édition ; Paris ; 2009 ; P04
1-2- Typologie des services

Un service peut étre associé ou non a un produit physique, mais le plus souvent
on assiste a des ventes et consommations associ €es aux services, ains que de nombreux

services qui peuvent étre fournis sans un support matériel déterminant.

1-2-1- Continuum produit/service: il existe un continuum entre le produit et le

service divisés en quatre catégories
1-2-1-1: Le pur produit

L’offre de ce genre de produit se limite a un bien tangible ; sans qu’aucun réel
service n’y soit attaché (pas ou trés peu de service) tel que le savon ; la pate dentifrice ;
oulesd.

1-2-1-2 : Le produit accompagné de plusieurs services

C’est un produit que I’entreprise propose et qui a une forte composante de
service, c'est-a-dire un produit entouré de service périphérique (accessoires). A titre
d’exemple: un constructeur automobile vend en plus du véhicule une garantie, un

service d’entretien.
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1-2-1-3: Le service accompagné de produits ou d’autres services

L’offre de I’entreprise consiste en un service centra complété par certains
produits ou services annexes. Comme le transport aérien qui se compose d’un service
central qui est le transport mais comprenant plusieurs produits comme : nourriture ;
boissons et journaux (des services complémentaires).

1-2-1-4: Lepur service

L’entreprise propose cette fois-ci un service unique qui n’est accompagne ni

d’un autre service ni d’un autre produit.
1-2-2-Les services de base et les services périphériques
1-2-2-1: Le service de base

C’est un service par lequel un client est poussé a faire son acquisition en vue de
satisfaire ses besoins principaux ; le service de base est la raison principale pour
laguelle le client est en contact avec I’entreprise. De ce fait, le choix entre plusieurs
entreprises de service offrant un méme service de base qui satisfera le besoin du client
s’effectuera sur d’autres criteres tels que la localisation et la proximité d’une agence

concernant les compagnies d’assurance.
1-2-2-2 : Leservice pé&riphérique

Un service périphérique est une prestation par laquelle le client trouvera un plus
a son service de base qui augmentera sa valeur et qui permet d’obtenir un service plus
performant. « Le service périphérique est organisé autour du service de base, il
correspond a des besoins gque le client peut éprouver a I’occasion de la réalisation du

service de base.»!

Le service accompagneé est le facilitateur du service de base; c’est ce service
périphérique qui détermine le choix du client.

Pour une agence d’assurance c’est a I’occasion de la réalisation d’un contrat
d’assurance quelconque que I’assureur peut proposer et conseiller au client de joindre a
la garantie principale du risque a couvrir ; objet d’assurance (service de base) des
garanties annexes complémentaires (services périphériques) afin de mieux maitriser ce

risque en cas de sinistre.

! Eiglier pierre, « Marketing et stratégie des services », édition économica, Paris, 2004, P31.
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Une autre classification des services de base a été proposée par Lovelock

Christophert, qui affirme dénombrer une douzaine de services supplémentaires

potentiels. Il les a classé en deux groupes distincts, et les a séparés selon qu’ils

appartiennent a la catégorie des services facilitateurs ou de soutien.

Tableau N° 01 : Servicesfacilitateurs et de soutien.

Servicesfacilitateurs

Services de soutien

Information : pour obtenir d’un service sa
valeur maximale, les clients ont besoin
d’informations pertinentes. Exemples:
horaires, prix, documentation, direction de

I’emplacement du lieu de service, etc.

Conselil : le conseil implique certaines formes de
dialogue pour sonder les exigences du client et
développer ensuite une solution sur mesure, cela
implique souvent d’aider les clients & mieux
comprendre leur propre situation et de les
encourager a élaborer leurs propres solutions

eux-méemes.

Prise de commande : si I’organisation
administrative du service ne permet pas de
commander facilement sans délai d’attente
excessive, elle peut tout simplement perdre
I’affaire face a des clients qui se tourneront
vers des entreprises plus agréabl es et

surtout plus efficaces.

Hospitalité : I’hospitalité refléte le plaisir
d’accueillir de nouveaux clients et de saluer les
anciens quand ilsreviennent. Il est également
indispensable, lors d’un appel téléphonique, de se
montrer courtois et de traiter le client avec

considération.

Facturation : lesfactures et lesrelevés de
compte sont des documents importants. Les
clients apprécient qu’ils soient clairs et
détaillés de telle fagon qu’on comprenne
aisément la maniére dont e montant total a

été calculé.

Sécurité: Lors de la visite d’un site de service,
les clients désirent souvent une assistance
concernant leurs biens personnels. En vérité, si
certains services de sécurité n’étaient pas fournis
notamment le parking, il se pourrait que les

clients ne viennent méme pas.

Paiement : danslaplupart des cas, une
facture requiert de la part du client de

procédé au paiement.

Exception : les exceptions incluent un groupe de
services supplémentaires qui divergent des
services de distribution normaux. Les managers
astucieux anticipent les exceptions et

dével oppent des plans de contingences et des
directives al’avance. Exemples : le traitement

des plaintes, les suggestions et compliments.

Sour ce: Lovelock Christopher, Lapert Denis, « Marketing des services: stratégie, outils, management
», Publi Union Editions, 1999.

! Lovelock Christopher, Lapert Denis, « Marketing des services: stratégie, outils, management », Publi

Union Editions, 1999. P 254.
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1-3: Laservuction
1-3-1- Définitionsde la servuction

La servuction est défini comme suit: «c’est I’organisation systématique et
cohérente de tous les éléments physiques et humains de I’interface client-entreprise
nécessaire a la réalisation d’une prestation de service dont les caractéristiques

commerciales et les niveaux de la qualité ont éé déterminés »*

Elle peut auss étre définie comme suit «la servuction est I’organisation des

moyens matériels et humaines nécessaires a |a prestation du service »”
1-3-2- Eléments du systéme de servuction

La production d’un service est le résultat de I’interaction de plusieurs éléments de
base, ce qui constitue le systeme de servuction. Le systéme de servuction intégre un

certain nombre d’éléments qui constituent |a prestation de service a savoir :

Le systeme d’organisation interne ;
le personnel en contact ;
le support physique (matériels utiliser pour prester le service) ;

leclient ;

vV V V V V

le service.
1-3-2-1- Le systeme d’organisation interne (back office)

C’est la partie non visible par le client; c’est-adire ce qui ne lui est pas
accessible. Elle correspond a la direction de I’entreprise et ses différentes fonctions (le
Marketing, les finances, le personnel et les autres fonctions). Il s’agit de la partie cachée
de I’entreprise qui influence directement sur le support physique et le personnel en
contact ; les activités de ce compartiment peuvent étre assimilées a des processus de

support.

L.endrevie.J, Lévy.J, Lindon.D, «Théorie et nouvelles pratiques du marketing, MERCATOR » ed
Dalloz,Paris, 2003, P 1013.
“-Eiglier Pierre «Marketing et Stratégie des services »édition Economica, Paris 2004, P31.

-



Chapitre | : Les notions de base sur marketing des assurances

1-3-2-2- Le personnéd en contact(le front office)

Le personnel de I’entreprise regroupe I’ensemble des personnes employeées par
I’entreprise de service dont le travail nécessite un contact direct avec le client. (Chargé

de la clientéle au niveau de I’agence de voyage).

Le personnel en contact est I’élément le plus important dans une entreprise de
service par son niveau de contact avec les clients. Il représente I’enseigne de
I’entreprise ; doit ére constamment motivé pour donner de son mieux et assurer la
qualité dans sa prestation. Tout personnel en contact doit effectuer deux types de

fonctions en méme temps : opérationnelle et relationnelle :

Opérationnelle car tout d’abord il doit effectuer un certain nombre de téches qui
lui ont été attribuées par son supérieur;
Relationnelle vis-avis du client, c’est-&dire qu’il devrait avoir un role

relationnel dans I’entreprise (nouer des relations avec les clients).

Ces personnels ont une position critique dans I’entreprise car ils la personnifient
aux yeux des clients, ils véhiculent I’image de I’entreprise, ils doivent confronter les
intéréts des clients et ceux de I’entreprise. Ils ont aussi a défendre des normes a
demander au client de respecter certaines régles. En outre, le personnel en contact doit :

Seéduire les clients atravers I’image qu’il lui donne et I’accueil qu’il lui réserve;
essayer de I’influencer en présentant les avantages de la prestation en question ;
conclure latransaction et celapar lavente ;

servir leclient et lafidéliser par la suite ;

ala différence du client et du support physique, le personnel en contact peut ne
pas exister dans certaines servuctions, elles sont alors opérées par le client
uniquement

C’est le cas du distributeur automatique de billet dans une banque.
1-3-2-3-Lesupport physique

Le support physique est un élément important dans la production d’un service ;

il est contrdlé et géré stratégiquement par le responsable en fonction de la participation
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des clients du personnel en contact et du support physique du service. Il est constitué
de I’ensemble d’instruments nécessaires au service et de I’environnement matériel ou

est offert le service.

Les instruments nécessaires au service sont constitués par tous les objets
meubles ou machines mis a la disposition du personnel en contact et/ou client. Leur
utilisation par I’un ou Il'autre permettra la réalisation de ce service. Par contre,
I’environnement est constitué de tout ce qui se trouve autour des instruments :
I’emplacement, les batiments, le décor et I’agencement de I’espace d’accueil dans les

quels s’effectue la servuction.
1-3-2-4-Leclient

Le client est I’élément primordial dans le processus de servuction car il
intervient dans presque I’ensemble des étapes constituant la fabrication du service. La
présence du client est absolument indispensable car sans lui le service ne peut exister.
Son intervention porte sur la définition du service en expriment ses besoins et attentes
qui serviront comme élément de réflexion a I’entreprise afin de définir le service qu’elle

vend et peut produire en fonction des contraintes de I’environnement.

Le client joue également un réle de participation dans le processus de servuction
et celaatravers les indicateurs qu’il demande au personnel de contact afin de I’orienter
et d’assurer son réle convenablement dans le processus (phénomeéne d’apprentissage).
De méme, cette participation du client dans le processus de servuction permet
d’augmenter la productivité de I’entreprise en reportant sur le client une partie du travail

qui est sensé étre effectué par le personnel en contact?.
1-3-2-5-Leservice

Le service est a la fois I’objectif et le résultat du systeme de servuction. A
travers le schéma 2 ci-dessous, nous montrerons I’importance de I’intervention et des

relations qui existent entre les é éments de la servuction

! Eiglier Pierre, op, cit, P47.
2 |dem,p P52.
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Figure 02 : L e processus de servuction
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«— » Rdationdirecte
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Source: C. Lovelock et D.lapert « Marketing des services : stratégie, outils, management » ; publi
Union Edition, 1999 ; P20.

L e schéma ci-dessus synthétise les interactions indi spensabl es au processus de
servuction :

A : L’interaction entreleclient et le personnel en contact

Une premiére interaction est celle qui existe entre le client et le personnel en
contact, sans client, il n’y a pas de service, et comme on I’a indiqué précédemment, le
personnel en contact joue généralement un réle trés important dans la production de
service. On doit distinguer les services a fort contact (par exemple coiffure,

formateur...etc.) des services a faible contact (assurance, internet...)".

B: L’interaction entre le client, le personnel en contact et I’environnement

matérid

Client et personnel sont généralement en interaction avec un environnement

matériel qui est celui du point de vente: agencement, décor, localisation, etc. Le

' Lendrevie, Lindon, Levy, « Théorie et nouvelles pratiques du marketing, MERCATOR », 7°™ édition
DALLOQOZ, Paris, 1999, p913-915
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« support physique » du service ; c'est-a-dire tous les objets et équipements qui sont mis
a la disposition du salarié ou du client pour permettre la réalisation du service; est
particulierement important. On peut penser ici a la billetterie automatique de I’agence
bancaire, a I’équipement informatique qui permet a I’agent de voyage de réserver un
billet d’avion, au service automatique d’enregistrement au guichet d’Air France dans les

aeroports...
C : Leroéle de I’organisation interne

L’interaction entre ces trois éléments du service n’est cependant généralement
possible que grace a un systéeme d’organisation interne. 1l faut entendre par la la partie
de I’organisation cachée au client : la stratégie d’entreprise, le management, la structure
organisationnelle et ses différents départements fonctionnels (finance, marketing,

gestion des ressources humaines, etc.), les procédures, etc.

Si le client est uniqguement en contact avec la partie visible de I’entreprise(le
personnel en contact, I’environnement et le support physique), toute la partie immergée
de I’organisation est décisive dans le processus de production de service et sa qualité
finale. La formation et I’encadrement du personnel en contact, les procédures qu’il doit
suivre, les moyens mateériels qu’il a a sa disposition, I’agencement du lieu de vente, les
produits qu’il vend sont déterminés par cette partie cachée de I’organisation, qui a donc

une influence indirecte, mais déterminante, sur les clients.

Le niveau opérationnel du systeme d’organisation interne a été appelé back
office pour le distinguer du niveau opérationnel visible par les clients, le front office ou
a lieu I’interaction entre le personnel en contact et les clients. Ainsi, on distinguera dans
un restaurant fast-food le personnel qui cuisine et le personnel d’accueil a la caisse. De
méme, dans une agence bancaire, le personnel qui gere les taches administratives et le

personnel commercial .
D : Lesinteractionsentreclients

Un dernier élément est celui de I’interaction des clients entre eux : c’est un
élément de la prestation de service qui influence le comportement ou I’attitude des

clients et qui peut, dans une certaine mesure, étre contrélé par I’entreprise.

! Lendrevie, Lindon, Levy, op, cit, p 913-915
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Certaines entreprises peuvent faire des interactions entre clients un aspect clef
de leur politique marketing. Les stratégies visant a créer et développer de veéritables
communautés de clients en sont une illustration, de méme, gréce a internet, que la
création de formes d’aide en ligne ; qui complétent ou se substituent au SAV de
I’entreprise. Dans certains cas, des interactions entre clients, loin d’étre controlées,

peuvent avoir un effet négatif sur la perception du service.

Cette analyse des interactions qui définissent une production de service doit
conduire a bien penser la structure d’interaction, a adapter le processus aux segments de
clientdle définis, a adapter la capacité de production aux besoins, a définir ou et

comment il seradélivré et avec quel soutien technol ogique.
1-4- Lesformes du marketing des services

Dans le marketing des services, trois formes de marketing peuvent étre mises en

évidence:
1-4-1- Le marketing interne

Le marketing interne vise a former I’ensemble de son personnel dans I’optique
de la satisfaction du client ; il ne suffit donc pas de créer un département marketing
spécifique ; il faut « mobiliser I’ensemble de I’entreprise & la pratique du marketing».
C’est une démarche qui s’appuie sur le marketing et sur la gestion des ressources
humaines en visant a reconnaitre I’employé (le personnel en contact) comme un client

interne.

Le personnel atous les niveaux constitue I’essence méme d’une organisation et
ses implications permettent de mettre ses compétences au service de I’organisation. Il
s’agit de faire comprendre a tous les personnels de I’organisation leurs roles et
importance dans I’organisation et de fixer avec eux des objectifs motivant tout en les
responsabilisant. Il est notamment important de faire régulierement un bilan de
compétence et de proposer un plan de formation afin de faire évoluer chacun dans son

métier.

! Lendrevie, Lindon, Levy, op, cit, p670
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1-4-2- Le marketing externe

«Une activité de service est assez difficile a gérer dans I’optique du marketing
classique; contrairement aux produits standardisées; la qualité de service finalement
rendu au consommateur dépend pour une large part des facteurs liés au processus de
production lui-méme.»*

Un consommateur se rend dans une agence de voyage pour obtenir un service. Il
est exposé a un environnement composé d’un batiment ; d’un décor intérieur ; d’un

mobilier...

Tout un systeme d’organisation et de production supporte la partie visible du service

vendu.
1-4-3- Le marketing transactionnel

« Il souligne que la qualité percu de service est étroitement liée & I’interaction
acheteur/vendeur. Cela est particulierement clair dans le cas des professions libérales.
Il s’en suit que le client ne juge pas seulement la qualité du service (I’opération a-t-elle
réussi ?) mais également sa qualité technique et fonctionnelle(le chirurgien inspire t-il

confiance)»?

En fait, il n’est pas certain que I’on puisse toujours apprécier la qualité technique
des services fournis, donc le marketing interactif s’intéresse a I’amelioration des
rapports entre I’entreprise et le client et cela dans I’objectif de conserver et d’acquérir de

nouveaux clients.

! Kotler, Dubois, op, cit, P469.
? 1dem, P 469.

-
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Figure 03 : Lestroisformesde marketing dansles services

Entreprise

Client » Personnel
Marketing transactionnel

Source : KOTLER et DUBOIS, Marketing et management, 9é"’e, Edition PUBLICATION, 1999, P 469.

1-5- Lemix Marketing du service

Pour Kotler et Dubois; le Marketing Mix est «l’ensemble des outils dont

I”entreprise dispose pour atteindre ses objectifs auprés du marché ciblé.»*

Le marketing Mix ne peut ére mis en place d’une fagon efficace sauf si une
certaine cohérence est assurée entre d’un cote les actions de I’entreprise et d’autres
éléments (environnement, potentiel disponible: humain; technique; logistique). Et
d’un autre coté entre les actions marketing elles méme sachant que la bonne action est
celle qui se fait au bon moment tout en étant susceptible d’avoir un impact sur le
comportement du consommateur.

L’accent sur le caractere spécifique des services en gjoutant aux 4p traditionnels
trois autres outils d’action marketing dans les services (client, le personnel en contact et
le support physique).

1-5-1- Leservice

Selon kotler et Dubois « c’est tout ce qui peut étre offert sur le marché de fagon
ay satisfaire un besoin »% Le service doit donc étre le plus simple possible par ce que
les clients participent & sa mise en ceuvre ainsi que le reste des éléments de servuction.

Puisqu’on ne peut pas stocker les services, on risque d’étre fréquemment en décalage

' Kotler, Dubois, op, cit, P737.
? Idem, P424.

E



Chapitre | : Les notions de base sur marketing des assurances

avec la demande. L’offre peut étre insuffisante aux moments de pointe (perte de
clients), ou bien I’entreprise peut étre en surcapacité avec des pertes financieres liées a
des colts fixes importants. Certains modes de régulations peuvent toutefois étres

déclinés:

1-5-1-1: La régulation par I’adaptation des capacités de production

Ce moyen se trouvant souvent dans les domaines des transports et de la distribution.
Ex : SNCF met en service de trains supplémentaires au départ et au retour des vacances.
Les sociétés de services font appel également a du personnel temporaire pour répondre a
des pics de demande.
1-5-1-2: Larégulation dela demande par un effort marketing

Ce type de régulation consiste a faire de la publicité et a promouvoir I’offre au

moment de I’année ou la demande est la plus faible, s’accompagnant souvent d’offres

commerciales sous la forme de promotions sur les prix.
1-5-1-3: Larégulation par latarification

Lorsque les capacités de production sont relativement fixes et qu’on ne peut pas
stocker les produits, I’entreprise cherche a maximiser sa production en faisant varier les

prix (Le Yield Management?).
1-5-2- Leprix

Le prix est un élément important dans la stratégie marketing d’une entreprise
de service; car il est un facteur déterminant pour le succés de I’offre. La fixation du
prix d’un service pose des problemes dis a la difficulté d’évaluer son col(t et de
comparer sa qualité a celle proposé par la concurrence. Cette difficulté revient aux
spécificités du service (intangibilité, périssabilité, indivisibilité, variabilité).
1-5-2-1: Etablir leprix du service

Ladéfinition du prix de service prend en compte les & éments suivants :
A Le colt réel du service, Ce colt est caractérisé par un niveau de colt fixe

relativement important du fait de la part de main d’ceuvre qu’il inclut. Le simple fait

d’ouvrir un salon de coiffure le matin engendre un coGt, méme si aucune prestation de

' Yield management : permet d’établir une tarification différenciée pour maximiser le revenu globale
d’une entreprise de service.
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service n’a lieu (pas de client). Toutefois, la part importante de colt fixe permet de
diminuer fortement le colt unitaire si le nombre de prestations augmente. Principe des
économies d’échelle (répartition des codts fixes sur un grand nombre d’unités de
production).

B : La perception du prix par le client. Du fait de I’intangibilité du service, le client
comprend mal le prix facturé. C’est la qualité de la prestation qui fait grimper le prix du
service en fleche. Or, c’est la perception de ce prix qui conditionne la satisfaction et la
fidélisation du client dans le temps.

1-5-2-2: Latarification du service

L’entreprise peut tarifier chaque service élémentaire consommé par le
client. Elle peut aussi faire payer un forfait pour un bouquet de services, méme s le
client ne consomme pas |la totalité de ces services.

D’autres formules tarifaires sont particulierement intégrées dans les services
caractérisés par une forte présence de codts fixes et une certaine inertie des capacités
proposees (Transport en commun, hoétellerie, ...) et ceci  selon une logique
d’optimisation de la rentabilité des moyens de production a I’instar du Yield
Management. Celui-ci consiste a maximiser le chiffre d’affaires généré en jouant sur
les variables prix et le coefficient d’occupation a I’aide d’une politique de tarification
différenciée. Dans ce cadre, les prix les plus bas sont proposés pour des
réservations effectuées trés en avance ou au contraire a la derniére minute. Les
applications de Yield management ont connu récemment de nouvelles applications avec
le développement d’Internet qui favorise les procédures de gestion tarifaire en temps
réel.

1-5-3-Ladistribution

La distribution est I’une des composantes essentielles du marketing Mix ; c’est a
travers elle qu’on établit un contact entre la production et consommation. La mise en
place d’un systéeme de distribution exige une bonne connaissance des besoins du public
et des différentes opérations. « La politique de distribution vise a sélectionner les

moyens qui permettent aux produits d’étre accessible au consommateur.»*

' Toquer Gérard, « Marketing du tourisme » avec la collection de jean marie Hazebrouck, édition Gaétan
Morin europ 1999, PO7.
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Le contact entre entreprises et clients est localisé dans I’espace. Les services
ne sont pas mobiles et doivent ére rendus sur place. Pour I’entreprise de service,
I’alternative est simple : soit elle offre son service a un seul endroit, les clients vont se
déplacer, choix qui, dans la mgjorité des cas la condamne a rester a I’échelle locale. Ou
bien elle va offrir son service a plusieurs endroits différents et constitue un réseau en
multipliant les points de production lui permettant ainsi, de passer a une échelle plus
vaste.

1-5-4 : La communication

L’immatérialité des services offerts rend particulierement délicate la
communication de I’entreprise avec ses clients réels, mais surtout potentiels. Proposer
un bon service ne suffit pas ! Encore faut-il le mettre en valeur et le faire savoir. La
prestation integre de plus en plus une part dimage non négligeable, cette derniere est
donnée par lamise adisposition mais aussi par la communication.

La communication sur une prestation de service peut servir a:
Le faire connaitre et élargir son public;
renouveler son intérét ou améliorer sonimage ;
valoriser I'entreprise et son personnel.

La communication cherche a faire franchir a I'utilisateur les étapes
nécessaires pour atteindre l'objectif vise. Il va falloir s’acharner a montrer «les
bénéfices » possibles que I’on peut retirer du service proposé, mais la technique en reste
tres délicate. Cette difficulté est particulierement aigue lorsqu’il s’agit d’attirer de

nouveaux clients avec un service ancien, ou de lancer un service nouveau.
Lacommunication d’une entreprise peut se faire en interne ou en externe
1-5-4-1 : La communication interne

Sa fonction premiéere est sans nul doute a vocation commerciale car elle
consiste, grace a la qualité des prestations fournies notamment par le personnel en
contact, a véhiculer une image positive de I'entreprise. Cet état de fait conduit, pour les
clients satisfaits a développer un bouche a oreille favorable qui permet d’acquérir de
nouveaux clients sans investissement. Elle peut auss, par le biais des consels

d’utilisation prodigués par les employés, d’éduquer le client a I’utilisation du service.
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1-5-4-2 : La communication externe

Dans la mesure ou le service, est dans certaines situations a fort contenu
intangible, le but de la communication externe consistera justement a fournir au client
un maximum d’indices matériels, afin de rendre plus concret le contenu de I’offre.

Les moyens de communication dont dispose une entreprise permettent de
toucher deux types de publics:

Les clients qui sont d§ja en relation avec le service ;
les clients potentiels qui ne sont pas encore engagés dans le processus de
« servuction».

Les supports de communication quant a eux sont doubles, il s’agit soit de
support physique, soit de support relationnel, par le biais de la communication
interpersonnelle.

Le personnel en contact est le vecteur de communication le plus puissant
mais aussi le plus délicat & manier. Il ne peut étre qu’un excellent vecteur de
communication que s’il est mobilisé dans sa mission d’informer, d’aider et de vendre le
service.

La publicité constitue aussi, un moyen important de communication, elle est
autiliser :

Quels que soient les médias, pour les services grands publics ;

avec une tres forte affinité (I’adéquation des médias avec la cible visee)
ex : servicesBto B ;

en des termes trés factuel s surtout pour les services afort contenu immatériel.

En mettant en évidence les caractéristiques d’usage du service ou le bénéfice
client.

Les entreprises de services ont un champ d’expression publicitaire trés
limité par rapport aux entreprises de biens physiques, en raison du caractere immatériel
de leur offre, car il est difficile de traduire en image quelque chose qui n’a pas

d’apparence physique.
1-5-5: Le personnel en contacte (Front office)

Il s’agit de la ou des personnes employées par I’entreprise de service et dont le
travail requiert d’étre en contact direct avec le client, a I’instar du personnel de

réception et des caissiers dans les assurances. |l faut noter aussi que le personnel en
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contact peut ne pas exister dans certaines servuctions, c’est le cas des distributeurs

automatiques de billet dans une banque.
1-5-6: Le support physique (Physical evidance)

Il s’agit du support matériel qui est nécessaire a la production du service et dont
se serviront soit le personnel en contact, soit le client, soit le plus souvent les deux en

méme temps. On peut |e décomposer en deux grandes catégories d’eléments:
1-5-6-1: Lesinstruments nécessaires au service

IIs sont constitués par tous les objets meubles ou machines mis a la disposition
du personnel en contact et/ou clients. Leur utilisation par I’un ou par I’autre permettra la

réalisation de ce service.
1-5-6-2 : L’environnement

Il est constitué de tout ce qui se trouve autour des instruments : I’emplacement,
les batiments, le decor et I’agencement de I’espace d’accueil dans lequel s’effectue la

servuction.
1-5-7: Leclient (Customer)

La présence du client dans le systéme de servuction modifie profondément le
style de fabrication du service comparé a celui des produits, le client est non seulement
présent et actif dans la servuction, mais sa présence est I’une des conditions de
I’existence du service.

Les activités de service sont donc confrontées d’une part a I’obligation
d’augmenter leur efficacité et leur productivité et d’autre part a la pression des clients
qui exigent un service de qualité. A cet effet, le marketing des services joue un réle
double et cela par la participation du client en éant bénéficiaire et coproducteur du

service dans le processus de servuction.

Lamise en place du marketing des services impose un dispositif ou un processus
permettant de livrer la prestation dans les meilleures conditions possibles.
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Le marketing des services est une discipline marketing adressé aux entreprises
du secteur tertiaire comme les compagnies d’assurance, il devra s’appuyer sur I’analyse

de laqualité des services offerts aux clients afin de définir une stratégie de service.
Section 02 : Marketing des assurances

Le marketing dans I’assurance est spécifique. En ce sens, il doit prendre en
compte a la fois la création de valeur pour le client, la création de valeur pour

I’entreprise, mais aussi un cadre réglementaire contraignant en plein évolution.

Les mutations du secteur de I’assurance placent le client au cceur des stratégies,
les marketeurs sont  véritablement intégrés dans |es organi sations et agissent en tant que
facteur influant sur I’évolution des métiers plus classique du secteur.

Dans un environnement concurrentiel exacerbé et sur un marché de plus en plus
tendu, le marketing joue un role essentiel face ala diversification des acteurs du marché
de I’assurance et a des clients avertis, dont I’exigence en matiere de rapport qualifié/prix

et rapidité/qualité de répondre a leurs attentes.

2-1: Geénéralités sur les assurances

L’assurance est un terme réconfortant, avec elle I’'hnomme ne manque pas
d’audace et d’espoir exercant ses activités, car avec ; il pense étre sécurise.

Le mot assurance dans le langage populaire est ainsi similaire d’une garantie
consentie par un assureur, elle a gagne plus d’ampleur telle qu’elle est devenue une

véritable technique de nos jours.

2-1-1: Définitions et démentsde I’assurance
Dans le premier lieu nous allons définir I’assurance et puis nous allons citer les

différents éléments de I’assurance.
2-1-1-1: Définitionsde I’assurance

« L’assurance est définie comme contrat par lequel un groupe de personnes
s’indemnisent mutuellement d’une perte éventuelle, suite a la réalisation d’un risque et

. , , ; . ) 1
ce moyennant le paiement par chacun des assurés d’une prime de cotisation »™.

'H.Ali «Introduction a I’étude des assurances », édition Enal, Alger 1984, P84.
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D’un point de vue économique : « I’assurance est I’opération par laquelle un
assureur organiser en mutualité une multitude d’assuré exposé a la reéalisation de
risque déterminés et indemnise au d’entre en qui subissent un sinistre grace a la masse

commune des primes coll ectées»'

Selon le volet juridique : I’article 619 du code civil algérien définit I’assurance
comme étant « un contrat par lequel I’assureur s’oblige moyennant des primes ou autre
versement pécuniaire a fournir I’assureur ou aux tiers bénéficiaires au profit duquel
I’assurance est souscrite, une somme d’argent, une rente, ou une prestation pécuniaire

en cas de réalisation du risgue prévu au contrat »
2-1-1-2: Les composantes de I’assurance
La mise en place d’un produit d’assurance nécessite les éléments suivants® :

A : Contrat d’assurance

C’est un contrat en vertu duquel, moyennant le paiement d’une prime, une
partie (assureur) s’engage envers une autre partie (le preneur d’assurance), afournir une
prestation stipulée dans le contrat au cas ou surviendrait un événement incertain, que
selon le cas, I’assuré ou le bénéficiaire aintérét a ne pas voir se réaliser’.

B : Lespartiesde contrat
a: L’assuré

C’est la Personnequi est soumise au risque mas garantie par un contrat
d'assurance établi par un assureur, c’est son déces ou sa survie a un moment déterminé

qui conditionne la prestation de I’assureur.
b: Lebénéficiaire

C’est la personne physique ou morale, designée a I’avance, qui recoit la
prestation, c’est généralement le souscripteur du contrat (I’assuré) sauf en cas de

I’assurance de responsabilité car I’assurance indemnisera la personne a qui I’assuré a

1| Faivre, « Droit des assurances », édition Dalloz, Paris, 1986, P12.

2 Couilbault Francois, Elishaberg Constant, Latarsse Michel, « Les grands principes de
I’assurance »édition I’ARGUS de I’assurance, 6° édition, France, septembre 2003, P329.

% http:/www.enseignons .be/upl ood/secondaire/ science .economique/05-03-09 cours .contrat-d-
assurance.doc, consulté le 13/03/2015
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cause un dommage; et en cas de déces de I’assuré I’assurance payera une rente aux

personnes désignées par I’assuré avant sa mort (sa famille genéralement).
c: Lesouscripteur

C’est une personne physique ou morale disposant de la capacité juridique, il a

pour obligation de payer les primes.
d: L’assureur

C’est une Personne qui sengage, moyennant le paiement d'une prime ou d'une
cotisation, a payer al'assuré ou au bénéficiaire désigné un capital ou une rente en cas de

survenance d'un risque déterminé.
2-1-2: Typologie des assurances

L’assurance, depuis son apparition dans le bassin méditerranéen (assurance
maritime) s’est beaucoup développée, plusieurs nouvelles branches apparues suite aux
progres réalises par I’étre humain dans tous les domaines. Ainsi les risques ont évolué

aussi, et I’assurance s’est diversifiée afin de couvrir tout nouveau risgue.

2-1-2-1: Les assurances gérées en répartition et les assurances gérées en

capitalisation
A : Lesassurances géréesen répartition

La gestion par répartition consiste, pour I’assureur, a redistribuer aux victimes
des sinistres la masse des cotisations payéees par I’ensemble des assurés. Cette
répartition s’opére par année : les cotisations de I’année paient les sinistres de I’année™.

L assureur ne fait que répartir entre les assurés sinistrés, la masse des primes (ou
cotisations) acquittées par I’ensemble des membres de la mutualité. Les assurances

geérées en repartition sont des assurances IARD (Incendie ; Accident ; et Risgque Divers).

L H.Ali, op, cit, p70
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B : Lesassurances gérées en capitalisation

La capitalisation est une technique de gestion financiere ; I’assureur place une
partie des primes collectées pour les faire fructifier et réinvestit les revenus financiers
ainsi obtenus de maniere a accroitre lasommeinitiale.

La capitalisation concerne les assurances qui présentent un certain nombre de

particularités :

D’une part, elles sont souscrites a long terme (pour une longue durée) et
comportent un aspect d’épargne. D’autre part, le risque assuré n’est pas constant, la
fréguence augmente ou diminue en cours de contrat : c’est le cas de probabilité de
déceés, et de la probabilité de survie de la personne humaine.

En conséquence, I’assureur doit dans sa gestion mettre de c6té tout, ou une
partie des primes pour faire face a ses engagements dans I’avenir. De plus, des primes

doivent bénéficier d’intéréts composés.
2-1-2-2: Lesassurances de dommages et |es assurances de per sonnes
A : Lesassurances dommage

Elle permet d’obtenir une indemnisation en cas de sinistre. Elle regroupe, a la
fois la protection de responsabilité (responsabilité civile, responsabilité civile familiale
ou responsabilité professionnelle) et celle de biens (dommages causés au véhicule,
protection des biens meubles ou immeubles). Par exemple, en cas d’accident de la route,
elle garantit entre autres I’indemnisation des dommages subis par la voiture et s’avere
donc nécessaire méme si, dans la plupart des cas, elle n’est pas obligatoire. C’est
notamment le cas de la prévoyance®.

On distingue deux niveaux de garanties dommages: la garantie dommages
collisions (permettant a un assuré de bénéficier d’une indemnisation en cas d’accident
responsable avec la présence d’un tiers identifiable) et la garantie dommages tous
accidents (permettant a un assuré de bénéficier d’une indemnisation en cas d’accident

responsable méme en I’absence de tiers).

! F. Chapuisal, « Le droit des assurances », édition Presse Universitaire de France, 1995, P30.
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B : Assurance de personne

Les assurances de personnes se définissent comme les assurances qui couvrent
les risques susceptibles d’affecter la personne de I’assuré, soit dans son existence
(assurance sur la vie), soit dans son intégrité physique ou physiologique (assurance

dommage corporel, accidents et maladies)”.
a: Assurancesur lavie

C’est un contrat par lequel I’assureur s’engage a verser une rente ou un capital a
une personne ; le souscripteur moyennant une prime. Ce versement se fait selon le type

de contrat souscrit.
b : Assurance contre les accidents corporels

Elles permettent a I’assuré de toucher en cas d’accident corporel, une somme
fiée par le contrat, c’est pour quoi elles sont soumises aux regles générales des

assurances de personnes.
c: Assurance contreles maladies

Elles entrainent traditionnellement le paiement d’une somme d’argent fiée a
I’avance a I’assuré subissant une maladie ou dont un membre de la famille subit une
maladie. Ce paiement est complété par les remboursements des frais médicaux ou

pharmaceutiques déboursés. Dans ce cas sont des prestations en nature®.
2-2 . Les spécificités du marketing des assurances

Les assurances possédent d’incontestables spécificités qui doivent orienter les
modes d’application du marketing a leur niveau. Ces spécificités leurs viennent a la fois
de leurs caractéres d’entreprise de service qui ont é&té évoquées précédemment mais

également de leur particularités intrinségues.

De nombreuses specificités ont été recensées, et qui ont une influence trés

significative sur la mise en ceuvre du marketing. Parmi celles-ci ; nhous pouvons citer :

V. Dang; « L’indemnisation du préjudice corporel », édition I’Harmattan, 2010, P850.
? http/ www.emprunt.com/assurance-vie/guide de I’assurance-vie, consulté le 23/02/2015




L importance primordiale de la distribution dans le marketing des assurances qui
est issue de plusieurs facteurs: I’absence de protection des produits et la
banalisation réclament une différenciation du service ; la nécessité d’évaluer le
risque, le faible degré de culture de client face aux propositions des assureurs et
son besoin de sécurité...etc, sont tous autant de facteurs qui amenent les

assurances a opter pour un investissement prioritaire du marketing au niveau de

ladistribution ;

la difficulté de se différencier a long terme au niveau des services offerts
puisqu’il est impossible de breveter les innovations, contrairement a d’autres
activités, ce qui affaiblit le réle prépondérant de la politique de lancement et de
promotion des services. Dés lors, I’entreprise d’assurance peut emprunter deux
voies soit miser sur des services reposant sur une importante infrastructure
technologique (logistique et informatique) pour pouvoir fonctionner
correctement et efficacement, ou bien proposer des services difficilement
copiables a court terme, du fait qu’ils nécessitent I’organisation d’un ensemble

de forces humaines et commerciales; internes et externes de qualité pour
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pouvoir tenir ses promesses formulées. Les deux voies demandent des

investissements lourds et contraignants, les concurrents a en faire autant pour
pouvoir rattraper le retard, ce qui demande une période d’adaptation. Ainsi,

I’entreprise initiatrice peut prendre de I’élan sur ses concurrents ;

la nécessité d’investir dans une comptabilité analytique prenant en compte la

rentabilité des clienteles de maniére a permettre au marketing de proposer a la

direction générale des cibles plus prometteuses aussi bien sur le plan du chiffre

d’affaires a court terme que sur celui des profits a moyen et long terme;

le besoin d’intégrer la notion du risque au cceur de la politique marketing qui
réclame une redéfinition des relations entre le marketing d’une part, la finance et

le calcul actuariel d’autre part, afin de permettre aux assurances leur

dével oppement dans larentabilité ;

enfin, I'impératif de répondre aux attentes d’une clientéle fortement segmentée,
les assureurs doivent ainsi adopter des approches différentes adaptées aux

impératif de la segmentation, tant sur le plan stratégique qu’organisationnel et

opérationnel. Une des taches prioritaire du marketing réside donc a proposer des

réponses appropriées aux segments choisis.
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2-3: Marketing stratégique des assurances

Le marketing stratégique a pour but principal d’apporter aux états majors et aux
opérationnels des sociétés d’assurances un éclairage suffisant pour leur permettre
d’améliorer I’efficacité de leurs décisions.

Le marketing stratégique est sollicité pour conduire les sociétés d’assurance a se
créer un véritable positionnement différenciateur permettant d’obtenir une identité et
une image distinctive ; I’image constitue un important facteur clef pour se défendre face
a la banalisation des offres et pour un bon positionnement dans I’esprit du client. Le
développement du marketing stratégique au sein de I’assurance entraine d’importantes
modifications dans la maniére de travailler, tant au niveau des siéges qu’a celui des

résealx.

2-3-1: Le comportement du consommateur des produits d’assurance

Le marketing stratégique des services apporte des solutions dans le but d’éviter
que des décisions opérationnelles soient prises hativement sans réflexion préalable
suffisante concernant leur bien fondé et les conségquences qu’elles risquent d’avoir a

court , moyen et long terme au niveau des marchés.

2-3-1-1: Choix des compagnies d’assurances

Apres la reconnaissance du besoin, le consommateur peut s’engager dans la
recherche d’informations sur les moyens de satisfaire ce besoin, Cela dépend de
I’individu et du cumul d’information et d’expériences détenues en matiére de produit

d’assurance, des enseignes, des publicités et de I’image de margque des compagnies.

2-3-1-2 : Choix des produits et services a souscrire

Les décisions d’achat des produits d’assurances nécessitent une période de
préparation surtout pour les contrats d’assurance dommage. Les entreprises accordent
une attention particuliere a ce type de contrat en sollicitant I’avis des experts juridiques

et les spécialistes en matiere de management des risques.

2-3-2 . Lasatisfaction du consommateur des produits d’assurance
La satisfaction du client est dans toute activité assurée grace a une offre bien

adaptée, mais dans |e domaine des services en général, la question de la prise en compte
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des attentes suscite une attention spécifique. Lorsgue la qualité est définie a partir des
attentes du client, elle entraine une plus grande satisfaction de ce dernier, en effet dans
ce systeme d’évaluation, le client va mesurer I’écart entre ce qu’il attend d’un service
(qualité attendue) et ce que la compagnie lui propose (la qualité percu).

La satisfaction du client dans I’assurance s’exprime sur des éléments tangibles

delarelation assureur-assuré :

-Suivi des contrats: Informations sur les contrats en cours, rapidité et qualité des

réponses aux demandes, réglement de sinistres.

-tangibilité: Apparence du support matériel, du personnel, du support de

communication;
-fiabilité : Capacité de réaliser le service promis de maniére sure et précise ;

-communication : Ecoute du client, information réguliére du client et dans une langue

qu’il comprend ;
-courtoisie du personnel : Politesse, respect et amabilité du personnd ;
-Réactivité : capacité d’aider le client en lui fournissant un service rapide et adapté ;

-compréhension du client : Effort pour connaitre les clients et leurs besoins.
2-3-3: Lafidéisation du consommateur des produits d’assurances

Les compagnies d’assurance évoluent dans un environnement de plus en plus
concurrentiel. Cette concurrence, avec le développement des technologies de la
communication, est aujourd’hui planétaire. Le développement de nouveaux produits et
I'innovation sont accélérés. Les clients ont donc de plus en plus de choix. Ils attendent
de I'entreprise gu'elle réponde rapidement et avec des produits performants et une
qualité de service irréprochable aleurs nouvelles exigences.

Ces compagnies doivent se battre pour conserver leurs clients et pour en conquérir
de nouveaux. Pour ce faire, elles doivent a la fois offrir des produits et des services de
qualité et développer des relations a long terme avec leurs clients dans le but de les
satisfaire.

Les points essentiels d’une bonne fidélisation dans une compagnie d’assurance

sont la qualité de service et la satisfaction de la clientéle.
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2-3-3-1: Laqualité de service

C’est la premiere action d’une bonne fidélisation, il existe dix (10) criteres
utilisés par les consommateurs dans I’évaluation de la qualité de service : tangibilité,
fiabilité, crédibilité, sécurité, communication, accessibilité, courtoisie, réactivite,
compétence du personnel, compréhension du client®.

2-3-3-2: La satisfaction dela clientéle

Un client satisfait reste fidéle longtemps, achete davantage, se détermine moins
a partir des prix et s’exprime favorablement sur I’entreprise.

' Lovelock Christipher, Lapert.Denis, op, cit , P 391
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Conclusion

L’activité des services se caractérise essentiellement par la mise a disposition
d’une capacité technique ou intellectuelle, a la difféerence d’une activité industrielle, elle
ne peut pas étre décrite par les seules caractéristiques d’un bien tangible acquis par le
client.

Les activités de service sont donc confrontées d’une part a I’obligation
d’augmenter leur efficacité et leur productivité er d’autre part a la pression des clients
qui exigent un service de qualité. A cet effet, le marketing des services joue un réle
double et cela par la participation du client en étant bénéficiaire et coproducteur du

service dans le processus de servuction.

En définitive, I’évolution de I’assurance a travers les temps montre son
importance dans la réduction des risques ainsi que I’amélioration du mode de vie. Son
importance est d’envergure économique et sociale qui permet la protection des hiens,

des personnes et son instauration est devenue plus qu’une exigence.

.



CHAPITRE |1

Les contours de la fidélisation
delaclientde



Chapitre Il : Les contours de lafidélisation de la clientéle

I ntroduction

Face a I’intensification de la concurrence, les entreprises doivent construire des
relations étroites avec leurs clients, il ne suffit plus de se concentrer sur le
développement de I’offre, il faut également développer le marché a travers I’information

et I’implication des clients.

La fidélisation des clients figure aujourd’hui au premier rang des
préoccupations des chefs d’entreprise. Cette prise de conscience de I’importance de la
fidélisation s’inscrit dans le contexte d’une concurrence mondiale de plus en plus
ouverte qui rend la conquéte de nouveaux clients difficile et colteuse car, le
comportement des consommateurs sollicités par les politiques promotionnelles est
instable. Or, le colt de ces politiques diminue la rentabilité des entreprises s les ventes
résiduelles aprées I’arrét de la promotion sont insuffisantes. De la méme facon, le codt de
lancement des produits étant trés éleve, seule la fidélité des clients assure I’atteinte du
seuil de rentabilité.

La survie, la croissance et la rentabilité d’une entreprise dépendent, pour une
grande part, de son aptitude a conquérir de nouveaux clients, mais elles dépendent plus
encore de celle a les conserver c’est-a-dire a les fideliser. Les avantages qu’il y a, pour
une marque ou une entreprise, a avoir des clients fidéles sont reconnus depuis toujours,
notamment dans certains secteurs d’activité, tels que la distribution, la banque ou
I’assurance; objet de notre éude. Cependant, depuis quelques années, I’importance
qu’attachent les entreprises, dans tous les secteurs d’activité, a la fidélisation de leurs

clients s’est beaucoup accrue.

La fidélité du consommateur constitue pour le secteur des services un atout
considérable puisqu’il est plus facile de servir un client fidéle et familier avec
I’environnement et le personnel du service d’autant plus que ce type de client permet
une plus grande profitabilité pour I’entreprise. La fidélisation des clients est donc

indispensable et passe tout d’abord par la compréhension des déterminants de la fidélité.

Cependant, le principe de Reichheld qui indique que conguérir un nouveau client
colterait jusqu’a cing fois plus cher que de fidéliser ses propres clients et ou les clients
fideles sont les plus rentables vaut encore plus dans |e secteur des services.
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Section 01 : Cadre conceptuel delafidéisation

La fidélisation des clients figure aujourd’hui au premier rang des
préoccupations des entreprises. Cette prise de conscience récente de I’importance de la
fidélisation s’inscrit dans le contexte d’une concurrence mondiale de plus en plus

ouverte qui rend la conquéte de nouveaux clients difficile et colteuse.
1-1: Historique delafidélisation

L’émergence moderne du concept de fidélité est le résultat d’une lente évolution
de la pratique des entreprises et des recherches universitaires.

La mercatique des années 1950 correspond a des méthodes de commercialisation
s’appuyant sur une distribution et une communication de masse. Ces méthodes de
commercialisation caractérisées par un exces d’offre ont rompu les liens privilégiés
entre producteurs et consommateurs et notamment ceux de la fidéité. Celle-ci, est en
regle générale, le résultat de larareté de I’offre. Dans ce cas, le consommateur est fidéle
au commercant qui lui assure la disponibilité. Les actions mercatiques menées par les
entreprises se limitent donc au recrutement de nouveaux clients.

Dans les années 1970, I’offre devenant supeérieure ala demande, les entreprises
ont déployé davantage d’efforts pour maintenir leurs parts de marché car avec une offre
pléthorique, la fidélité n’est guére durable. Ainsi, est réapparue la préoccupation
mercatique et stratégique de créer un lien direct entre le client et le fournisseur. Cette
préoccupation a donné naissance a de nouveaux concepts a la fin des années 1990
comme la mercatique relationnelle, la mercatique individualisée ou encore la « gestion
delarelation client » (CRM — Customer Relationship Management)™.

Les programmes de fidélisation ne sont toutefois pas un phénoméne récent.
Déja, au 19°™ siécle, les coopératives de consommation en avaient lancé certains ayant
comme objectifs la rétention de leur clientéle (les clients collaient des timbres dans des
carnets qui, une fois remplis, pouvaient étre échangés contre des produits). La carte de
fidélité moderne n’est qu’une évolution technologique de cette pratique puisqu’elle
permet d’enregistrer les informations d’achat et de transformer en récompense

I’assiduité commerciale de son détenteur.

! Lehu-jean-Marc « Stratégie de fidélisation » ; édition d’Organisation, Paris, Ao(t 2003, P 21
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1-2 : Définitions et objectifsde la fidélisation des clients

La fidélité est la relation de confiance qu’un consommateur peut avoir avec une
entreprise, une marque ou un produit. Les colts d’acquisition d’un nouveau client (un
client fidéle colte 5 fois moins cher qu’un nouveau client) qui sont de plus en plus
éleves, il devient necessaire pour I’entreprise de conserver ses clients pour amortir les
investissements de la conquéte commerciale et générer ains une rentabilité plus

importante.

Il faut savoir que le client est présenté comme un capital pour une entreprise

c’est pour cela qu’il est vital de le séduire, le convaincre, de le fidéliser.
1-2-1: Dé&initionsdelafidélisation desclients

Il existe de nombreuses définitions de la fidélisation, que leurs auteurs font
varier en fonction des secteurs concernés ; des objectifs stratégiques poursuivis ou des
courants de pensées auxquels ils se rattachent. Néanmoins, il est possible de dégager
guelques définitions de lafidélisation :

Golvan Yves (1988), définit la fiddisation de la clientéle comme : « une
stratégie marketing consistant a équiper les clients acquis de nombreux produits ; de
facon a resserrer par les liens commerciaux, les liens psychologiques qui les unissent a

Ientreprise, et & diminuer ainsi I’attrait que peut présenter la concurrence.»”

Barlow(1992) donne la définition suivante: « la fidélisation est une stratégie qui
identifie les meilleurs clients, les maintient grace a une relation interactive a valeur

ajoutée et axée sur le long terme pour accroitre le rendement »°

Cette définition met clairement en évidence la distinction entre la fidélité qui
renvoie a des actions volontaires et actives de la part du consommateur pour étre fidéle,

et la fidélisation qui concerne a la fois le client et I’entreprise qui veut le lier.

Enfin selon Lehu(2003), la fidélisation n’est que « La caractéristique d’une
stratégie marketing, congue et mise en place dans le but de rendre les consommateurs
fidéles au produit, au service, a la marque et/ou au point de vente. Elle doit également

2 Glovan Y ves « Dictionnaire marketing : assurance » ; Bordas, Paris 1988, P 55.
% Barlow « Relation ship marketing-the ultimate in customer services », retail control,Mars,1992, P 29
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permettre un meilleur contrdle de I’activité de I’entreprise concernée et, a terme, une

plus grande rentabilité de cette activité »*.

C’est une démarche sélective qui nécessite une information sur la valeur réelle
ou potentielle du client, et qui atténue de facon signifiante I’intensité de la concurrence.

Enfin ; au regard de lafidélisation, une relation de long terme doit étre établie.
1-2-2: Objectifsdelafidéisation

Toute entreprise a pour objectif de prolonger sa durée de vie afin de réaliser des
gains importants, et de garder sa marque sur le marché. Pour cela, elle essaye de
fidéliser ses clients, car la fidelisation est un outil de durabilite pour I’entreprise ; donc

elle élabore une stratégie de fidélisation pour atteindre des objectifs précis:
1-2-2-1: Le codt d’acquisition

Pour une entreprise garder un client revient moins cher que d’en conquérir un
nouveau ; c’est ce que confirme J.DAWKINS et F.REICHHELD : «retenir un client
colte 5fois moins cher que d’en recruter un nouveau, et de plus celui-ci est plus
rentable »°.

1-2-2-2 : L’augmentation du chiffre d’affaire par client

Plus un client est ancien, plus il genere en moyenne du chiffre d’affaire en
augmentant sa fréquence d’achat et le montant moyen des achats réalisés. Cette
augmentation est di a la confiance croissante que le client a dans I’entreprise et a la
connaissance des produits et des offres. Selon F.REICHHELD: « une augmentation du
taux de fidélisation de 5% permettrait d’augmenter le profil de 25 a 85% selon les
secteurs d’activité, car une entreprise perd en général de 15 a 20% de sa clientéle

chaque année».
1-2-2-3: Ladiminution des colits de gestion

Il faut savoir qu’un client fidele devient moins colteux a gerer, car il connait

I’entreprise et son fonctionnement. Mais aussi inversement, I’entreprise connait son

* Lehu-jean-Marc, op.cit, P31

® Reichheld Frederick « Leffet loyauté : réussir en fidélisant ses clients, ses salariés et ses actionnaires »
Dunod, Paris, 1996, p 87
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client d’ou la diminution des codts de gestion. Mais cette diminution est variable d’un

secteur d’activité a un autre.
1-2-2-4 : Les effetsde recommandation

Plus un client est ancien, plus la recommandation est forte. Il donne des conseils

pertinents et il adressera des prospects correspondant a la cible de I’entreprise.
1-3: Lesformesdefidéisation

En matiére de technique de fidéisation, il est important de bien faire la
distinction entre la fidélisation induite et la fidélisation recherchée. La premiére
découle d’une volonté stratégique de verrouiller le marché ou d’une conseéquence de
I’environnement et /ou des caractéristiques des produits. En revanche, €elle repose sur
une absence relative de liberté de la part du consommateur. La seconde forme de
fidélisation est plus intéressante a notre niveau. C’est celle qui est recherchée par

I"entreprise et qui vise & séduire |le consommateur en conséquence.®
1-3-1: Lafidéisation induite

Certaines catégories de produits sont favorables a la mise en place ou au
développement naturel d’un processus de fidélisation induite, lorsque le choix du
consommateur/client se limite a continuer d’acheter la méme marque. La fidélisation

induite peut se présenter dans trois cas : e monopole, le contrat ou le standard.

1-3-1-1: Un monopole

Le consommateur n’a pas d’autre choix qu’une marque ou un produit détenteur
du marché sur une zone donnée, a un moment donné. Cela signifie que pour le
consommateur/client, le choix se limite alors a une marque ou a un produit détenteur du

marché sur une zone donnée et/ou a un instant donné.

1-3-1-2 : Un contrat

Lorsque le lien contractuel est prévu pour s’étendre sur plusieurs mois, voire

3 TV

® Lehu-jean-Marc, 2003, op.cit, p 43-54
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rupture entrainerait une pénalité matérielle et/ou financiere le plus souvent. L’exemple
classique est ici le cas des contrats d’assurance dont les clauses de rupture sont tres
souvent contraignantes (préavis minimum, possible pénalités fiscales...).

1-3-1-3: Un standard

L utilisateur est contraint technologiquement, exemple du secteur de la micro
informatique ou encore de celui de I’audiovisuel, illustrent bien ce phénomene.

L’avantage d’une fidélisation induite est réel, mais cependant fragile. Le lien
qui unit consommateur et fournisseur peut étre en effet rapidement vécu comme une
contrainte par I’utilisateur. Le consommateur se sent tres vite privé de liberté d’action
et une insatisfaction peut entrainer une rupture non seulement brutale, mais la plupart du
tempsirréversible.

1-3-2: Lafidéisation recherchée

La fidélisation recherchée réunit I’ensemble des éléments visant a séduire le
consommateur en toute liberté, jusqu’a sa parfaite fidélisation. Dans son livre
permission marketing, SETH Godin’ défend justement I’idée de I’importance du
dialogue avec le consommateur pour, en quelque sorte, solliciter sa permission et
connaitre son souhait ou non de participer au processus commercial, en faisant d’un
étranger un ami et d’un ami un consommateur. C’est & ce niveau que I’interactivité
numérique comporte un aout majeur selon lui par rapport aux techniques
traditionnelles. Mais de surcroit, s la recherche de la fidélité de ses clients peut
avantageusement mettre a profit les techniques qui ont été recensees ci-apres, |l
convient de retenir que I’on ne doit jamais envisager la stratégie de fidélisation sous
I’angle d’une simple « action ». En effet, la fidélisation est parfois envisagée, a tort,
comme un support promotionnel permettant de faire redémarrer I’activité de I’entreprise
ou simplement la soutenir temporairement. Nul ne contestera que certaines de ces
actions peuvent étre extrémement efficace pour donner un coup d’accélérateur a
I’activité. Mais pour suivre les traces de M.PORTER, il ne faut pas confondre ici
efficacité opérationnelle et stratégie. 1l est par ailleurs une des erreurs élémentaire a ne

pas commettre.

’ Godin, Seth, « Permission marketing : turning strangersinto friends, and friends into customers »,
Edition Simon et schuster, New Y ork, Etat Unis, 1999
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1-4 : Eléments fondamentaux dela fidéisation

La satisfaction d’un client dépend de la performance pergue du produit/service et
de ses attentes préalables. Un client satisfait reste fidéle plus longtemps, achéte
davantage, se détermine moins a partir des prix et s’exprime favorablement sur
I’entreprise. C’est pourquoi de plus en plus, I’entreprise se préoccupe aujourd’hui de

mesurer et d’améliorer la satisfaction de sa clientéle.
1-4-1: Lesnotions de satisfaction et valeur percu

La satisfaction est parfois considérée comme une émotion, par fois comme une
appréciation cognitive, souvent comme un méange des deux. On peut définir la
satisfaction comme : « I’impression positive ou négative ressentie par un client vis-a&
vis d’une expérience d’achat et/ou de consommation, elle résulte d’une comparaison
entre ses attentes & 1’égard du produit et sa performance percue. »®

Une des solutions plébiscitées pour fidéliser les clients consiste en I’amélioration
de leur satisfaction (Chaudhuri & Holbrook 2001). Cette stratégie s’inscrit dans un
marketing relationnel qui considere que les ressources de I’entreprise doivent étre
affectées en priorité a la satisfaction et a la fidélisation de clients actuels, la satisfaction
n’est pas une fin en soi. On peut souvent I’améliorer en baissant les prix ou en
multipliant les services, sans que cela ne soit rentable pour I’entreprise. En réalité, la
satisfaction constitue un objectif lorsqu’elle favorise la fidélisation et stimule les
ventes: un client satisfait est en général moins sensible au prix et aux offres des

concurrents, achete davantage de produits a l’entreprise et en dit du bien.

Pendant longtemps, les auteurs ont parlé de fidélisation comme moyen de
satisfaire le client, ou encore de fidélité induite par la satisfaction. Aujourd’hui, il

semble plus privilégié la notion de valeur percue®.

Enfin, La satisfaction est une notion clef lorsqu’on traite de la fidélisation.
Examiner les interactions entre satisfaction et fidélisation permet de mieux cerner ces

différents concepts.

& Philip kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, « Marketing Management », 14° édition, PEARSON,
2012, p152

°Valeur percu : c’est la différence entre I’évaluation de la valeur globale de I’offre de client et son coit
total.
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1-4-2: Lanotion defidélité

La fidélité d’un client peut avoir plusieurs origines : la satisfaction du produit ou
du service, la satisfaction de la marque et la qualité de la relation établie entre le

commercial et le client.
1-4-2-1 : Définitionsdelafiddité

La fidélité d’un client est une notion difficile pour laguelle il existe d’ailleurs de
trés nombreuses définitions. De fagon basique, la fidélité peut étre définie comme un
comportement par lequel un client répéte des achats d’un produit ou service au bénéfice

d’une méme marque ou d’une méme enseigne.

Dans un cadre plus académique, la définition d’une situation de fidélité
mentionne généralement I’existence d’un attachement a la marque et d’une procédure
de choix (évaluation et décision) consciente ou inconsciente d’un client résultant

d’attitudes éprouvées a I’égard de la marque.

La fidélité d’un client a une marque se mesure par le pourcentage des achats de

cette marque dans I’ensemble des achats de méme catégorie faits par le client.*°

.....

et des entreprises. On peut définir la fidélité comme suit: «la fidélité est un
engagement profond pour acheter ou fréguenter a nouveau un produit ou un service en
dépit des facteurs situationnels et des efforts marketing susceptibles de provoquer un

changement de comportement d’achat »™.
1-4-2-2: Lesformesdefiddité

Si I’enjeu des entreprises est aujourd’hui d’améliorer la satisfaction de leurs
clients et d’accroitre leur fidélité, le type de fidelité qu’ils parviendront a développer
sera déterminant quant a leur vulnérabilité face aux actions des concurrents. En effet, il

existe plusieurs niveaux possibles de fiddlité.

10 http//www.e-marketing.fr glossaire E marketing.fr consulté le 25/04/2015
1 Philip kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, op.cit, p158
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A : Fidélité par conviction

La marque choisie posséde les attributs qui correspondent exactement aux
attentes physiques ou psychologiques de [I’acheteur. L’acheteur a comparé
méthodiquement les différentes marques présentes dans son environnement commercial.
Sa fidélite est le reflet d’une reelle préférence envers sa marque. Cette derniére présente

a ses yeux une réelle supériorité par rapport aux marques concurrentes.
B : Fidélité par satisfaction

Cette fidélité résulte du contentement d’avoir trouvé une marque satisfaisante.
Elle traduit un attachement moindre a la marque que la fidélité par conviction. Sans
avoir comparé I’ensemble des marques existantes, I’acheteur a néanmoins arrété son

choix sur une marque qui le satisfait global ement.
C : Fidditépar craintederisque

L’ acheteur évite de changer de marque et de prendre des risques parce que les
conséquences en cas d’erreur seraient graves. Ainsi, pour certains produits, I’acheteur
pourrait-il rester fidele a une marque ou a une enseigne parce qu’il a peur des risques
associés au changement. Avec sa marque habituelle, il sait ce qu’il obtient, en

changeant de marque, il ne sait pas ce qu’il aura.
D : Fiddlité par inertie

Le caractere pratique de la répétion est le seul mobile de la fidélité ala marque.
L’ acheteur n’est pas particulierement attaché a la marque. Il achéte au méme endroit par
habitude et pour des raisons de commodité (proximité du point de vente par exemple). Il

n’a pas ainsi a se poser des gquestions.

1-4-2-3: Lapyramide defiddlité

Chague niveau de la pyramide représente un segment de marché dont la fidéité
est d’autant plus forte que I’on gravit la pyramide. De ce fait, larelation entre la marque
et le client est différente a chacun des niveaux, ce qui implique que la stratégie
marketing appliquée a chague segment du marché différe & chague niveau de la

pyramide.
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Figure N° 04: La pyramidedelafiddité

Le
militant :
fandela

marque, il la
promeut

autour de lui

L affectif : ame lamarque,
considérée comme une amie

L e calculateur: satisfait, il regoit un colt du
changement

L e conservateur : acheteur habituel, pas insatisfait, il n’a
pas de raison de changer

L’indifférent : consommateur indifférent ala marque, sensible au prix, pas de
fiddité

Sour ce : Nathalie Guichard, Régine Vaheems ; Comportement du consommateur et de I’acheteur, lexi

fac gestion ; 2004 p64

A : L’indifférent
Il estime que toutes les marques peuvent le satisfaire. Le nom de marque joue
donc un réle négligeable dans sa décision d’achat ;

B : Leconservateur

La marque le satisfait, tout au moins, elle ne lui donne pas des motifs de
mécontentement suffisants pour provoquer le changement de marque. Ce type de

consommateur reste vulnérable alaconcurrence ;

E
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C: Lecalculateur

Leclient est satisfait mais conscient du colt de changement. Il a calculé qu’il est
préférable de rester fidéle car changer de marque serait une perte d’argent ;

D : L affectif

C’est celui qui aime vraiment la marque pour son histoire, pour ses symboles,

pour son image. Son attachement est réd ;
E : Lemilitant

Il s’implique passionnément dans une marque et est fier de la posséder, de
I’utiliser et de la montrer. Il a une telle confiance en la marque qu’il la recommande

vivement autour de lui.
1-4-3: Relation entre satisfaction du consommateur, fidélité et fidélisation

La satisfaction du consommateur, sa fidélité a une entreprise et son
comportement d’achat sont étroitement liés dans de nombreux travaux de recherche.
Rust, Zahorik & Keiningham (1995) relient ces trois concepts de la fagon suivante : «
et plus il aura tendance a privilégier cette entreprise pour des achats dans cette

catégorie de produits ou services »*2.

Le fondement d’une véritable fidelité repose sur la satisfaction du client. Les
clients trés satisfaits ou méme enchantés sont plus a méme de devenir les apbtres fidéles
d’une entreprise, de consolider leur relation avec un méme prestataire et d’exercer un
bouche a oreille positif. Au contraire, le mécontentement conduit les clients a ne pas

revenir et c’est un facteur essentiel du comportement de changement.
Le schéma suivant divise larelation satisfaction-fidélité en trois zones principale.

La premiere, la zone dite de défection, se situe a des niveaux de satisfaction trés bas.
Les clients changent alors de prestataire sauf si les codts qu’inclut ce changement sont

trop élevés ou s aucune alternative n’est disponible. Les clients extrémement

12 Rust R., Zahorik A. et Keini ngham T., « Return on quality (ROQ): marketing service quality
financially accountable », Journal of Marketing, Vol.59, N°4, 1995, Pp: 58-70.
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meécontents peuvent méme devenir des terroristes en répandant un a bouche a oreille

négatif al’encontre du prestataire de service.

La deuxieme zone, la zone d’indifférence, se situe a des niveaux intermédiaires. La, les
clients sont préts & changer de prestataire de service s’ils peuvent trouver une meilleure

dternative.

La troisieme zone, la zone d’affection, se situe aux niveaux de satisfaction les plus
élevés et les clients ont atteint un tel degré de fidélité qu’ils ne cherchent aucune
alternative a leur prestataire de service. lls font I’éloge de I’entreprise en public et
parviennent a convaincre de nouveaux clients d’utiliser les services du prestataire. Ils

sont appel és les « apdtres »*2,

3 Cristopher Lovelock, Jochen Wirtz, Denis Lapert, « Marketing des service », Pearson Education,
2004, p 384.

&



Chapitre Il : Les contours de lafidélisation de la clientéle

Figure N°05: Larelation satisfaction-fidélité client
Apobtre
Fiddlité Zone d’affection

Zone d’indifférence
80 _
Presque
60 — Apbtre
Zone de défection
40 —
20 —
Satisfaction
I | |
1 2 3 4 5
Terorige TS Insatisfait Ni satisfait Satisfat o
insatisfait Ni insatisfait Tres satisfait

Source : Thomas O. Jones et W.Earl Sasser Jr, « Pourquoi les clients satisfaits partent-ils ? » Harvard

business Review, novembre —décembre 1995.

Enfin, la relation entre la satisfaction et la fidélité n’est pas toujours prouvée.
Une satisfaction élevée ne permet pas de prévoir la fidéité des consommateurs. En
effet, on est fidéle a de nombreuses choses dans tous les domaines de la vie personnelle
et professionnelle sans en étre toujours totalement satisfait. Chaque domaine de produits
ou de services s’appuie donc sur ses propres regles de fidélisation en fonction du degré
d’implication, d’attachement et de risque du consommateur. Cette notion de risque est
variable selon les individus pour une méme catégorie de produits ou service en fonction
de I’état de leurs connaissances et méme en fonction des circonstances et du moment de

consommation.

s
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La fidélisation est une démarche initiée par I’entreprise, c’est la connaissance
détaillée des avantages et intéréts de la fiddité des clients qui peut déterminer
I’importance & accorder & I’objectif de fidélisation et qui conditionne les actions a
privilégier. Elle constitue un enjeu essentiel pour I’entreprise, et pour mieux assurer la
fidélité de ses clients I’entreprise doit connaitre leurs désirs. Les attentes des clients
évoluent, il est alors important de mesurer leur degré de satisfaction et de les interroger
afin de tout mettre en ceuvre pour répondre constamment aleurs attentes. |l est essentiel

de montrer au client qu’on s’intéresse a lui.
1-5: Lesfacteursdejugement du consommateur

On peut résumer en 12 point principaux, I’ensemble des facteurs que le

consommateur client va combiner pour effectuer son jugement™.
1-5-1: Laqualité percue du produit

La qualité objective et subjective du bien ou du service considéré est toujours a
la base de I’évaluation, mais le client a changé. Il existe plus ou moins des indices

révélateurs d’une bonne ou d’une mauvaise qualite.
1-5-2: Leprix relatif du produit

Le prix n’est plus considéré dans I’absolu. On I’apprécie désormais en termes de
perte/gain de pouvoir d’achat, de facilité de paiement ou tout simplement a I’aide d’une

anal yse comparative des services avec les prix proposés par la concurrence.
1-5-3: Lanature des services rattachés

L’ évaluation de la proposition commerciale ne se borne plus au produit. Le
client apprend a apprécier la valeur des services liée aux biens ou aux services : rapidité
d’obtention sur mesure, conseil individualisé, livraison, installation...ll sait, la plupart
du temps, les valoriser objectivement ou subjectivement pour mieux apprécier, au-dela

du prix proposé, lavaleur globale du bien.

14 |_ehu Jean Marc , 2003, op.cit, p 85-90
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1-5-4: Lanotoriété du produit et delamarque

On considéreraici bien sur la notoriété du produit lui-méme, mais surtout celle
de la marque et /ou du nom d’entreprise ou du groupe. C’est le pouvoir du qui sur le
quoi. On comprend alors aisément le réle important que joue la communication
institutionnelle, pour faire connaitre I’entreprise, et favoriser un processus de
fidélisation.

1-5-5:L’image du secteur

Des études d’image sectorielle complémentaire doivent permettre de percevoir le
jugement de valeur des clients a I’égard de la catégorie de produit et /ou a I’égard des

professionnels du secteur concerné.
1-5-6 : L’image spécifique du produit et dela marque

On considérera ici I’image spécifiqgue du produit, de la marque et/ou de
I’entreprise. Au dela de la simple notoriété, la communication institutionnelle devra se
faire I’écho de toutes les décisions et actions de I’entreprise susceptibles de valoriser

son image auprés de son public.
1-5-7 : Laconnaissance et I’expérience

Compte tenu de la prudence qui le caractérise, le consommateur /client va
désormais associer a ses sources d’information traditionnelles, des sources personnelles
et/ou issues du bouche a oreille, de méme que ses expériences passées, au sujet du

produit et/ou de lamarque.
1-5-8 : Mention, certification, et autre cautions du produit

La caution d’un organisme indépendant connu (public ou privé), les prix et autre
distinctions, les tests et les classements favorables de la part d’une association
consumériste ou d’un support de presse reconnu, sont autant de facteurs
supplémentaires permettant de rassurer le consommateur et de le conforter dans son
choix. Conscient de I’importance croissante de I’éthique chez le consommateur
occidental moyen, de nombreuses entreprises développent des programmes et des
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actions destinées a valoriser leur image et a obtenir des certifications, symboles de

garanties pour le consommateur.
1-5-9: Lapertinence de I’achat et risques percu

On retrouve ici la notion trés importante du risque percu. Lors de sa prise de
décision, le consommateur est en géenéral confronté a une incertitude sur la pertinence et
le bien fondé de son choix. La puissance de ce risgue percu peut méme, dans certain
cas, le conduire a renoncer a la décision d’achat, tant le sentiment de danger lui semble
important .Dés 1960, RAYMOND Bauer proposa quatre composantes de ce risgue
percu : le risque physique; le risque financier ; risque de perte de temps, €t le risque
psychologique. Ces quatre facettes devront étre considérées simultanément pour assurer

le choix d’un consommateur rasséréné.
1-5-10: La qualité du point de vente

Sont regroupés sous cette notion de nombreux facteurs qui vont toujours
interagir sur la décision du client : les locaux ; I’environnement, I’accessibilité, et les
heures d’ouverture... ce qui implique une sélection minutieuse de la part du producteur.
Il n’est d’ailleurs plus rare que certains d’entre eux franchissent le pas et organisent leur
propre réseau de distribution afin de s’assurer que le produit arrive dans de bonnes

conditions, au bon prix, avec la bonne image.
1-5-11: Le moment du besoin

Le moment du besoin et les conditions d’apparition du besoin font partie des
facteurs aisement appréhensibles par I’entreprise (s’agit-il d’un achat raisonné ou
simplement d’un achat d’impulsion, le consommateur répond-il a une offre
promotionnelle ou a une opération de vente assortie d’une durée limitée...). De
nombreuses enseignes de la distribution élargissent aujourd’hui leurs horaires
d’ouverture dans le simple but d’offrir aux consommateurs la possibilite de

consommer™>.

' |_ehu Jean Marc , 2003, op.cit, p 85-90
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1-5-12: Letempsconsacré a I’achat

Il est désormais I’un des facteurs les plus importants aux yeux du I’acheteur. Il
n’est plus disposé & perdre de temps ou plus exactement la diversité de I’offre
concurrentielle et celle des modes de commercialisation lui permettent de sélectionner
son interlocuteur, notamment sur ce critere de temps.

Figure N°06 : Lesfacteursdejugement du consommateur

Quialité percu
du produit

Prix relatif
du produit

Temps
consacré a
I’achat

Nature des
services
attachés
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Qualitédu
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produit et dela
marque

|

Pertinence de \
I’achat et Image du
risque percu secteur

Image spécifique
du produit ou de
lamarque

Mentions,
certifications
et cautions

Connaissance
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Sour ce : Lehu Jean Marc, « Stratégie de fidélisation », édition d’Organisation, Paris, Aout 2003, P85

De nos jours, la fidélisation des clients est déterminante pour la survie des
entreprises et c’est la connaissance détaillée des avantages et intéréts de la fidélité des
clients qui peut déterminer I’importance & accorder a I’objectif de fidélisation et qui
conditionne les actions a privilégier. La fidélité peut étre vue comme un facteur de
réduction du risqgue commercial et financier, mais également comme un outil
d’appréciation de la valeur de I’entreprise et aussi comme un point d’appui favorable

aux effets de levier en mati