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Introduction générale

L’analyse du comportement du consommateur cherche a identifier les déterminants de
ce comportement et ce caractérisée par son origine pluridisciplinaire, ainsi que I’économie
comme la psychologie ont permis de jeter les bases conceptuelles des connaissances actuelles
de ce domaine qui permettre a I’entreprise de s y adapter ou de les influencer dans une vision

concurrentielle.

Le comportement du consommateur représente I’expression des efforts des individus

pour satisfaire leurs besoins et leur désire centres sur la consommation.

L’offre de service est un document qui décrit les services ou les produits offerts par
une entreprise et s’adresse a un ou plusieurs clients, 1’offre de service peut étre générale et
s’adresser a plusieurs clients potentiels de I’entreprise, néanmoins son offre de service afin de

mieux cerner les entreprises.

En Algérie, les entreprises de services sont constante adaptation aux changements de
I’environnement concurrentiel. L’enjeu principal pour ses entreprises est la satisfaction des

clients de plus en plus exigeants, en fonction de la qualité de services offerts a ces derniers.

Les fonctions économiques et sociales de 1’assurance sont bien connu et reconnues au
niveau des institutions internationales, un solide secteur de 1’assurance est une caractéristique
essentielle d’un systéme économique performant, car il contribue a la croissance économique
et favorise 1I’emploi, I’assurance participe a la gestion des ressources productives a commence

ne devrait pas étre négligé dans une économie en développement.

Le secteur des assurances est ainsi caractérisé par la déspécialisation, la privatisation,
par une concurrence intensive entre les compagnies d’assurance suivant I’évolution
technologique visant & améliorer la qualité de service rendu par les assurances et le
développement du marché. Par conséquence I’introduction de moyen tel que le marketing et
de procédés pouvant analyser le marché, déceler les risques dans la couverture est demandée

par la clientéle devient indispensable.

Ainsi, dans ce nouveau contexte concurrentiel, les sociétés d’assurance sont plus que
jamais menés a recourir au marketing et a ses applications afin de mieux comprendre et

satisfaire les besoins des clients.

v
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Le marché Algérienne des assurances a évolué dans un contexte en mutation
permanente, li¢ au recouvrement de 1’indépendance, puis a ’option socialiste et enfin a
I’ouverture économique et a la volonté de s’insérer dans la mondialisation a travers

P’instauration de I’économie de marché.

Le systéeme assurantiel Algérien se caractérise par la prédominance des compagnies
publiques, avec une trés faible participation au PIB national. L’ouverture de ce secteur en
1995 a engendré une forte concurrence entre les compagnies existantes qui ne cessent pas a
offrir de nouveaux choix a leurs clients pour avoir une part de marché important. La
concurrence existe aussi entre les agences de la méme compagnie ou cette derniére essaie de
trouver des moyens et des techniques pour pouvoir controler ses filiales et les gérer d’une

facon optimale.

Nous allons effectuer dans notre travaille de recherche une enquéte par questionnaire
aupres de la clientéle de la SAA dans I’objectif principale de comprendre ses position et la
qualité de service offert par cette compagnie et procéder un entretien avec ses responsables

dans le but de mieux comprendre sa stratégie de satisfaction et fidélisation.

Pour cela notre problématique se situe au tour d’une question principale de recherche a

savoir :

Comment le marketing influence sur le comportement du consommateur et son

impacte sur ’offre de service ?
Suite a la formulation de cette problématique ; trois (03) questions se posent alors :

> Les outils de fidélisation de la clientele sont-il efficaces ?
> Les clients de la SAA sont-ils fideles ?

» Dans quelle mesure la SAA utilise la digitalisation ?

Afin de mieux répondre a la question centrale est aux sous-question posées, nous avons émis

les hypotheses suivant :
Hypothese 01 : Les outils de fidélisation améliore la fidélité de la clientéle a I’entreprise.
Hypothese 02 : La satisfaction est due a ’amélioration de la qualité de service.

Hypothese 03 : La technologie parmi les facteurs qui attire les clients aux produits.
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Meéthodologie de travail

Afin de répondre a notre problématique et dans la perspective d’affirmer ou d’infirmer

nos hypotheses, nous avons opté comme une démarche methodologique axée essentiellement.

Pour la partie théorique nous avons utilisé des ouvrages académiques, des articles et des sites

internet de référence.

Pour la partie pratique, les données collectées lors du stage pratique pour la durée de deux

(02) mois au niveau de département marketing de la direction régional de Tizi-Ouzou SAA.

Les questions adressees au chef de département marketing qui est notre encadreur de stage et

son adjoint et au chef de département informatique.

- Un entretien libre

- Document de I’entreprise d’assurance SAA.
Structure de travail

Le mémoire est scindé en trois (03) chapitres: les deux premiers chapitres en a
présenter la partie théorique de notre travail, et dans le troisieme chapitre en a présenter le cas

pratique de travail.

Le premier chapitre, intitulé notion de base sur le marketing des services et le
marketing des assurances et se subdivision en deux sections dont la premiére traitera le
marketing des services et ses caractéristique ainsi que le systeme de servuction, et dans la
deuxiéme section en a traitée le marketing des assurances ses spécificités, composants et ses

typologies.

Le second chapitre, intitulé le comportement du consommateur et 1’offre de service qui
compose de deux sections la premiére traitera 1’analyse de comportement du consommateur
et différant facteurs qui influence ce comportement et les attitudes, et pour la deuxiéme
section en a trait¢ I’impact de la qualité de service sur la fidélisation des clients qui contient

les critéres, enjeux, et mesures ainsi que la satisfaction et la fidélisation des clients.

Le troisieme qui est le dernier chapitre de notre travail portera sur les stratégies de
fidélisation et son impact sur le comportement du consommateur de la SAA de Tizi-Ouzou

qui consacré de trois section en entamé la premiére section par la présentation de

v
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I’organisme d’accueil tous qui concerne cette entreprise ses missions, composantes etc.... et
pour la deuxiéme section méthodologie de recherche de I’enquéte qui consiste les outils

méthodologique qui nous aides a obtenir des resultats de notre enquéte, et dans la derniere
section en a analysée et interprétée les résultats de I’enquéte.




Chapitre | : Notion de base sur le marketing des services et le marketing des
assurances.

Introduction

Les activités de service dominent maintenant toute économie moderne, les activités ne

peuvent étre analysés ni gérés comme des produit en raison de leurs caractéristiques

Le marketing place le client au centre de la stratégie d'entreprise, il consiste & définir et
analysé les besoins des consommateurs a l'aide d'outils et de méthodes bien préciser pour
objectif de constituer une clientele et ensuite de la fidéliser, en tenant compte en priorité de

satisfaction.

Le marketing des services caractérisé par la grande implication des clients dans le
processus de production la part d'humains dans la production, les grands difficultés a

maintenir des standards de contrdle de qualité I'absence d'inventaire.

Dans ce chapitre le point de départ et de commencer par la définition de quelques
termes marketing des services et ce lui de marketing des assurances pour avoir une aidée sur

les sociétés d’assurance en Algérie.




Chapitre | : Notion de base sur le marketing des services et le marketing des
assurances.

Section 01 : Le marketing des services

Le marketing des services est une methode marketing adressée aux entreprises du
secteur tertiaire, il se caractérise principalement par I’immatérialité des services et par la

simultanéité de la production et de la consommation des services.

Cette section consiste a donner des concepts sur le marketing des services, ses
spécificités ainsi que ses différant types, enfin en essayons de faire ressortir les formes de

marketing appliquée dans ce dernier.
1-1 Définition du service
Un service peut-étre définie :

« 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 a un

produit physique ».

« Un service est une action ou une prestation offerte par partie a une autre. Bien que le
processus puisse étre lié a un produit physique, la prestation est transitoire, souvent intangible
par nature, et ne résulte pas normalement de la possession de I'un des facteurs de

production ».2

« Un service est une activité économique qui crée de la valeur et fourni des avantage
aux consommateurs a un moment et en lieu donné pour apporter le changement desiré. En

faveur des bénéficiaires du Service ».2

« Un service est une transaction réalisée par une entreprise, ou l'objet de I'échange est

autre que le transfert de propriété d'un bien intangible ».*

1 KOTLER, KELLER, MANCEAU, marketing management, 14éme Ed, Pearson Education, 2012, P 404.

2 VOGLER, management stratégique des services du diagnostic & la mise en ceuvre d’une stratégie de service,
Dunod, 2004, P10.

3 LOVULOCK, WIRZ, LAPERT, MONOSA : le marketing des services, Pearson Education, 2008, P12.

4 BREHINGAC-ROUBAUD : le marketing des services, organisation, Paris, 2006, P12.




Chapitre | : Notion de base sur le marketing des services et le marketing des
assurances.

1-2 Les spécificités des services

De facon générale on peut citer quatre caractéristiques principales du service qui sont
I’intangibilité, D’indivisibilit¢é (1’inséparabilit¢), la wvariabilit¢ (I’hétérogénéité¢) et la

périssabilité.
1-2-1 L’intangibilité

Les services sont intangibles, on ne peut les voir, les toucher, les sentir, les gouter, ou

entendre avant de les acheter.

La notion d’intangibilit¢é recouvre en réalité deux dimensions: une dimension
physique (I’impossibilit¢ de voir et de toucher le service) et une dimension mentale (la
difficulté de se faire une idée sur le service et de 1’imaginer). Ces deux facteurs peuvent

renforcer le risque percu par ’acheteur avant I’achat et la consommation.®

Pour réduire sont incertitude, 1’acheteur 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).
1-2-2 L'indivisibilité

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.®

Un service est fabriqgué en méme temps qu'il est consommé. On ne peut, comme dans
le cas des produits tangibles, concevoir, fabriquer, stocker, puis commercialiser en autant
d’actions séparées. Si le service comporte une prestation humaine, la personne fait partie

intégrante du service.
1-2-3 la variabilité

Contrairement au produit, le service ne peut subir de contrdle de qualité avant d'étre

deélivré au consommateur. Du fait de l'inséparabilité ce sont a la fois le personnel en contact,

> KOTLER, Philip., KELLER, Kevin, MANCEAU, Delphine., et al Marketing management. 13 éd. Paris :
Edition Pearson, 2009, p. 456.
6 Callot, Philippe. Management des services. Paris : Edition Vuibert, 2007, p. 70.

-
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le client et les autres consommateurs qui peuvent étre impliqués dans la bonne ou mauvaise
qualité de la prestation et donc dans I'nétérogénéité 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 sera jugé de qualité ou

non par le client qu'aprés consommation.’
1-2-4 La périssabilité

Les services ne se gardent pas. Toute place non vendue dans un avion ou un théatre est
perdue a jamais. La périssabilité d’un service n’est pas problématique si la demande est
stable. Quand elle fluctue, elle pose en revanche des questions sur ’ampleur des prestations a
fournir, comme pour les transports en commun, insuffisants aux heures de pointe, suréquipés

le reste du temps.®

Figure N° 01 : Les quatres caractéristiques des services.

Intangibilité Inséparabilite
Les services ne peuvent étre Les services sont simultanément
vus, sentis ou écoutés avant réalisés et consommeés : la
I’achat. prestation globale est évaluee.
Variabilité Périssabilité
La qualité des services dépend du Les services ne peuvent étre
contexte de leur mise en ceuvre : conservés pour étre utilisés ou
personnes, lieux moyens périodes. vendus plus tard.

Source : Philip Kotler, « principe de Marketing », p.47.

" KOTLER, Philip., KELLER, Kevin., MANCEAU, Delphine., et al. Op., cit. p. 456.
8 Idem., p.457.

-
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L'activité de service se caractérise essentiellement par la mise a disposition d'une
prestation technique ou intellectuelle. A la différence d'une activité industrielle, elle ne peut
pas étre décrie par le client. Son produit final est immatériel, il n'est ni stockable, ni
transportable.

Intangibilité

Les services ne peuvent étre vus, sentis ou écoutés avant 1’achat.

Inséparabilité

Les services sont simultanément réalisés et consommeés : la prestation globale est évaluée.
Variabilité

La qualité des services dépend du contexte de leur mise en ceuvre : personnes, lieux moyens

périodes.

Périssabilite

Les services ne peuvent étre conservés pour étre utilisés ou vendus plus tard.
1-3 Les différents types de service

1-3-1 Le service de base

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

compagnies d’assurance.
1-3-2 Le service periphérique

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

que le client peut éprouver a l'occasion de la réalisation du service de basex.

-



Chapitre | : Notion de base sur le marketing des services et le marketing des
assurances.

Le service accompagné 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 l'assureur peut proposer conseiller au client de joindre a la garantie annexes

complémentaires (service périphérique) afin de mieux maitriser ce risque en cas de sinistre.

Une autre classification des Services de base a été proposée par Lovelock Christopher,
qui affirme dénombrer une dizaine de Service 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.®

% Lovelock Christopher, Lapert Denis, « Management des services : stratégie, outils, management », Publi Union
Edition, 1999.P 254,
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Tableau N° 01: Services facilitateurs et de soutien.

Service facilitateurs

Service de soutien

Information: pour obtenir d'un service sa
valeur maximale, les clients ont besoin
d’informations pertinentes. Exemples:
horaire, prix, documentation, direction de
I'emplacement du lieu de service, etc.

Conseil: 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 a mieux comprendre leur propre
situation et de les encourager a élaborer leurs
propre solutions eux-mémes.

Prise de commande: si l'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 agréables et surtout
plus efficaces.

Hospitalité : I'nospitalité reflete le plaisir
d'accueillir de nouveaux clients et de saluer
les anciens quand ils reviennent. 1l est
également indisponible, lors d'un appel
téléphonique, de se montrer courtois et de
traiter le client avec considération.

Facturation: les factures et les relevés de
compte sont des documents importants. Les
clients apprécient qu'ils soient clairs et
détaillés de telle facon qu'on comprenne
aisément la maniere dont le montant total a
été calcule.

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

Paiement : dont la plupart des cas une
facture requiert de la part de client de procédé
au paiement.

Exception: les exceptions incluent un groupe
de service supplémentaire qui diverge des
services de distribution normaux. Les
managers astucieux anticipent les exceptions
et développent des plans de contingences et
des directives a l'avance. Exemples: le
traitement des plaintes, les suggestions et
compléments.

Source : Lovelock Christopher, Lapert Denis, « Management des services : stratégie,

outils, management », Publi Union Edition, 1999.
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1-4 classification des services

1-4-1 continuum produit / service

Il existe un continuum entre le produit et les services divisés en quatre catégories.°
1-4-1-1 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 ou le sel.
1-4-1-2 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 de véhicule une garantie, un service d'entretien.
1-4-1-3 Le service accompagné de produit ou d'autres services

L'offre de I'entreprise consiste en un service central 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 complémentaire).
1-4-1-4 Le pur service

L'entreprise propose cette fois si un service unique qui n'est accompagnée ni d'un autre

service ni d'un autre produit.
1-5 Les fondements du marketing des services
Peuvent étre abord¢ dans deux aspects il s’agit deux :

e Laservuction ;

e Laqualité de service.

10 KOTLER, KELLER, MANCEAU, DUBOI, marketing management 13éme ED, Pearson Education France,
2006, P462-463.
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1-5-1 La servuction

La servuction est défini comme suit: «c'est l'organisation sympathique et cohérente de
tout les éléments physiques et humains de linterface client-entreprises nécessaire a la
réalisation d'une prestation de service dans les caractéristiques commerciaux et les niveaux de

qualité ont été déterminé».!

Elle peut aussi étre définit comme suit: «la servuction est l'organisation des moyens matériels

et humains nécessaire a la prestation du Service».*2
1-5-1-1 Les éléments de la servuction
Le systéme de servuction se compose de plusieurs éléments, a savoir :

= Le systéeme d'organisation interne (back-office) ;
= Le personnel en contact (front office) ;

= Le support physique ;

= Lesclients;

= Lesservices.
1-5-1-1-1 Le systeme d*organisation interne (backoffice)
C'est la partie invisible pour le client ; c'est-a-dire ce qui ne lui est pas accessible.

Elle correspond a la direction de I'entreprise et ses différentes fonctions (le marketing, les
finances, les personnels et autres fonctions). Il s'agit de la partie caché de l'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.
1-5-1-1-2 Le personnel en contact (le front office)

Le personnel de I'entreprise regroupe l'ensemble des personnes employées par
I'entreprise de Service dans le travail nécessite un contact direct avec le client. (Chargé de la

clientéle au niveau de I'agence de voyage)

11 | endrevie.J, Lévy.J, lindon, «Théorie et nouvelles pratiques du marketing. MERKATOR» Ed Dalloz, Paris,
2003, P 1013.
12 Eglier Pierre « Maketing et strategie des services » édition Economica, Paris 2004, P31.

<



Chapitre | : Notion de base sur le marketing des services et le marketing des
assurances.

Le personnel en contact est I'elément le plus important dans une entreprise de Service par
son niveau de contact avec les clients. Il représente I'enseigne de I'entreprise; doit étre
constamment motivée 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 :

e Opérationnelle car tout d'abord il doit effectuer un certain nombre de taches qui lui ont
été attribuées pas son supérieur;
e Relationnelle vis-a-vis du client, c'est-a-dire qu'il devrait avoir un réle relationnel dans

I'entreprise (nouer des relations avec les clients).

Ces personnel 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 l'entreprise. Ils ont aussi a défendre des normes a demander au client de respecter

certaines regles. En outre, le personnel en contacte doit:

e Séduire les clients a travers I'image qu'il lui donne et I'accueil qu'il lui réserve;

e Essayer de l'influencer en présentant les avantages de la prestation en question;

e Conclure la transaction et cela par la vente;

e Servi le client et le fidéliser par la suite

e A la 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 bangue.
1-5-1-1-3 Le support physique

Le support physique est un élément important dans la production d'un service ; il est
contr6lé et géré stratégiquement par le responsable en fonction de la participation des clients
du personnel en contact et du support physique du service.'® Il est constitué de I'ensemble

d'instrument nécessaire au service et de I'environnement matériel ou est offert le service.

Les instruments nécessaire au service sont constitués par tous les objets meuble ou
machine mis a la disposition du personnel en contact et /ou client. Leur utilisation par I'un ou

l'autre permettra la réalisation de se service. Par contre, I'environnement est constitué de tout

13 Eglier Pierre, op, cit, P47,
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ce qui se trouve aux tours des instruments ; I'emplacement, les batiments ; le décor est

I'agencement de I'espace d'accueil dans lesquels s'effectue la servuction.
1-5-1-1-4 Le client

Le client est I'elément 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 luit le service ne peut
existe. 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

peut produire en fonction des contraintes de I'environnement.

Le client joue également un rdle de participation dans le processus de servuction et
cela a travers les indicateurs qu'il demande au personnel en contact afin de l'orienter et
d'assurer son réle convenablement dans le processus (phénomene d'apprentissage). De méme,
cette participation du client dans le processus servuction permet daugmenter la productivité
de I'entreprise en reportant sur le client une partie du travail qui est censé étre effectué par le

personnel en contact.*

1-5-1-1-5 Le service

Le service est a la fois 1’objectif et le résultat du systéme de servuction. Le succés d’une
société de service dépend de sa capacité a établir de relation permanente et satisfaisante entre

son systéme d’organisation interne, son personnel en contact et ses clients.

Schéma N° 01 : présentation de modele de production de service (servuction)

<

< >

Personnel en contact Client(s)
Organisation
Interne Support physique Concept de

(équipements) service

< >

Source : Eric vogler, Dunod, paris 2004, p 13.
4 Idem, p52.
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1-5-2 La qualité de service

La qualité de service peut étre définie comme suit: «un service de bonne qualité est
celui qui, dans une situation donnée, satisfaire le client».X> Néanmoins, il est difficile d'assurer
un niveau permanent de qualité en raison de l'intangibilité du service: la production, la
livraison du service, la participation du client sont souvent simultanés. La qualité est toujours

relative, elle n'est jamais acquise.

La qualité du service dépend de plusieurs facteurs qui influencent la perception du
client. Pour le client, la perception qui luit est délivrée en fonction des éléments visibles

comme:

= Larelation avec le personnel (I'accueil, I'écoute, le conseil, etc...) ;
= L'aspect des supports matériels (locaux, décor, mobilier...) ;

= Les relations avec les autres clients (qu'il rencontre sur les lieux).

Pour une meilleure qualité de service, il est nécessaire d'amener une coordination
BackOffice /Front office, elle est de premiere importance pour le bon déroulement de la
prestation de service. Ainsi, le personnel en contact client ne se passe pas bien. De méme, le
BackOffice peut faire capoter une prestation s'il n'est pas capable de fournir a temps ce qu'a

promis au client le FrontOffice.

15 EIGLIER (P), LANGEARD (E), op. cit, p 90.
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Schéma N°02 : plusieurs démentions caractérisent la qualité d’un service

Dimension de la qualité de

service

Tangibilité (apparence du support physique, du personnel).

Courtoise, Politesse, Amabilité

Compétence du personnel

Fiabilité (réaliser la promesse de service identique a ce qui a éte dit).

Sécurité (préserver le client contre tous types crédibilité, étre digne de
danaer).

Confiance.

(=]
~N

Effort de ’entreprise pour connaitre le client.

Réactivité (capacité de ’entreprise a réaliser le service dans des délais

Communication.

Accessibilité (facilité d’utilisation du service).

N =
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1-6 Les formes du marketing des services
Dans le marketing des services, trois formes de marketing peuvent étre mises en évidence:
1-6-1 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 criée un département marketing spécifique ; il

faut « mobiliser 1’ensemble de I’entreprise a la pratique du marketing».8

C’est une démarche qui s’appuie sur le marketing et sur la gestion des ressources humaines en

visant a reconnaitre I’employ¢ (le personnel en contacte) comme un client interne.

Le personnel a tous niveaux constitue I’essence méme d’une organisation et ses implications
permettent de mettre ses compétences au service de 1’organisation. Il s’agit de faire
comprendre a tous les personnels de 1’organisation leurs roles et importance dans
I’organisation et de fixer avec eux des objectifs motivant tout en les responsabilisant. 1l 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.
1-6-2 le marketing externe

« Une activité est assez difficile a gérer dans 1’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 » 1

Un consommateur se rend dans une agence de voyage pour obtenir un service. Il est

expos¢ a un environnement composé d’un batiment ; d’un décor intérieur ; d’un mobilier...
Tout un systéme d’organisation et de production support la partie visible de service vendu.
1-6-3 Le marketing transactionnel

« Il souligne que la qualité percu de service est étroitement liée a I’interaction

acheteur/vendeur. Cela est particulierement clair dans le cas des professions libérales.

16 |_endrevie, Lindon, Levy, op, cit, p670.
17 Kotler, Dubois, op, cit, P469.
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Il s’en suit que le client ne juge pas seulement la qualité de service (1’opération a-t-elle

réussi ?) mais également sa qualité technique et fonctionnelle (le chirurgien inspire t-il
confiance).!8

En fait, il n’est pas certain que 1’on puisse toujours apprécier la qualité technique des
services fournis, donc le marketing interactif s’intéresse a I’amélioration des rapports entre

I’entreprise et le client et cela I’objectif de conserver et d’acquérir de nouveaux clients.

Figure N°02 : Les trois formes de marketing dans les services

Source : KOTLER et DUBOIS, Marketing et management, 9éme, Edition PUBLICATION,
1999, P 469.

18 |dem, p469.
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Section 02 : Le marketing des assurances

Le marketing dans l'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, mise aussi un

cadre réglementaire contraignant en plein évolution.

Les mutations d'un secteur de l'assurance placent le client au cceur des stratégies, les
marketeurs sont véritablement intégrés dans les organisations et agissent au 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 rdle essentiel face a la diversification des acteurs de marché de
I'assurance et a des clients avertis, dans I'exigence en matiere de rapport qualifie/ prix et

rapidité/ qualité de répondre a leurs attente.
2-1 Geénéralité sur les assurances

Le mécanisme de l'assurance s'appuie su une compensation des risques, si tous les
assurés sont soumis a un risque, la probabilité de voir ce lui- ci se réaliser pour tous les

assurés est faible.
2-1-1 définition de ’assurance

Selon la formulation proposée par le professeur Hérmad « I’assurance est une
opération par laquelle une partie, ’assuré, se fait promettre, moyennant une rémunération (la
prime ou cotisation), pour lui ou pour un tiers en cas de réalisation d’un risque, une prestation
par une autre partie, 1’assureur, qui prenant en charge un ensemble de risque, les compense

conformément aux lois de la statistique ».%°

D’un point de vue économique : « I’assurance est 1’opération par laquelle un assureur
organiser en mutualité d’assuré exposé a la réalisation de risque déterminés et indemnise au

d’entre en qui subissent un sinistre grace a la masse commune des primes collectées ».%°
2-1-2 les composants de I'assurance

La mise en place d'un produit d'assurance nécessite les éléments suivants:

1 YEATMAN Jérdme « manuel international de ’assurance » édition Economica, 1998, P.1.
20| Faivre, « Droit des assurances », 2dition Dalloz, Paris, 1982, p12.
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2-1-2-1 Contrat d'assurance

C'est un contrat en vertu du quel, moyennant le paiement d'une prime, une partie
(assureur) s'engage envers une autre partie (le preneur d'assurance), a fournir une prestation
stipulée dans le contrat au cas ou surviendrait un événement incertain, que selon le cas,

I'assuré ou le bénéficiére a intérét a ne pas voir se réalisé.?*
2-1-2-2 les parties de contrat
A- L'assure

C'est la personne qui est soumise au risque mais garantie par un contrat d'assurance
établi par un assureur, c'est son décés ou sa survie a un moment déterminé qui conditionne la

prestation de I'assureur.
B- Le bénéficiaire

C'est la personne physique ou morale, désignée a I'avance, qui regoit la prestation, c'est
généralement le souscripteur du contrat (l'assuré) sauf en cas de I'assurance de responsabilité
car l'assurance indemnisera la personne a qui l'assuré a causé un dommage; et en cas de déces
de l'assuré I'assurance payera une rente aux personnes désignées par I'assuré avant sa mort (sa

famille généralement).
C- Le souscripteur

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 s'engage. Moyennant le paiement d'une prime ou d'une
cotisation, a payer a l'assuré ou au bénéficiaire désigné un capitale ou une rente en cas de

survenance d'un risque détermine.

21 http:/www.enseignons.ne/uplood/secondaire/ science économique/05-03-09 cour .contrat-d-assurance.d'oc,
consulté le 30/05/2021 15h30.
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2-1-3 Typologie des assurances
2-1-3-1 les assurances gerées en répartition et les assurances gérées en capitalisation
A) les assurances gérées en répartition

La gestion par répartition consiste, pour I’assureur, a redistribuer aux victimes des
sinistres la masse des cotisations payées par 1’ensemble des assurés. Cette répartition s’opere

par année : les cotisations de ’année.?

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

répartition sont des assurances IARD (Incendie ; Accident ; et Risque Divers).
B) les assurances gérées en capitalisation

La capitalisation est une technique de gestion financiére ; I’assureur place une partie
des primes collectées pour les fructifier et reinvestit les revenus financiers ainsi obtenu de

maniére a accroitre la somme initiale.

La capitalisation concerne les assurances qui présentent un certain nombre de

particularites :

D’une part, elles sont souscrites a long terme (pour une langue durée) et comportent un aspect
d’épargne. D’autre part, le risque assuré n’est pas constant, la fréquence augment ou diminue
en cours de contrat : c’est le cas de probabilité de décés, et de la probabilité de suive de

personne humaine.

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

d’intéréts composés.

22 H Ali « Introduction a I’étude des assurances », édition Enal, Alger 1984 P70.
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2-1-3-2 Les assurances de dommages et les assurances de personnes
A) Les assurances dommage

Elle permet d’obtenir une indemnisation en cas de sinistre. Elle regroupe, a la fois
protection de responsabilité (responsabilité civile, responsabilité civile familiale ou
responsabilité professionnelle) et celle de biens (dommage causés un véhicule, protection des
biens meuble ou immeubles). Par exemple, en cas d’accident de la route elle garantit entre
autre I’indemnisation des dommages subis par la voiture et s’avére donc nécessaire méme si,

dans la plupart des cas, elle n’est pas obligatoire, ¢c’est notamment le cas de 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 dommage tous accidents (permettant a un
assuré de bénéficier d’une indemnisation en cas d’accident responsable méme en 1’absence de

tiers).
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).?
«» Assurance sur la vie

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.
%+ Assurance contre les accidents corporels

Elles permettent a 1’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.

23 F, Chapuisal, « le droit des assurances », édition Presse Universitaire de France, 1995, P30.
24V, Dang ; «L’indemnisation du préjudice corporel », édition I’Harmattan, 2010, P850.
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«» Assurance contre les 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 set complété par les remboursements des frais médicaux ou pharmaceutiques

déboursés. Dans ce cas sont des prestations en nature.?
2-2 les spécificités de marketing des assurances et ses stratégie
2-2-1 Les spécificité de marketing des assurances

Les assurances possedent d'incontestables spécificités qui doivent orienter les modes
d'application du marketing a leur niveau. Ces spécificités leur viennent mais également de

leur particularité intrinseques que nous allons aborder ultérieurement.

En effet, les services assuranciels sont considérés comme les services les plus intangibles. A
titre d'exemple, si aupres la fixation d'un montant d'argent dans un chéque et sa signature par
un client afin de I'encaisser aupres de sa banque, ce dernier bénéficiera d'un retrait immédiat
de cette somme d'argent. Alors que dans les assurances il ne peut y avoir de résultat instantané
de la transaction aupres la signature d'un contrat d'assurance, excepté le contrat signé luit
méme. Dans un autre exemple, lors d'une location de voiture, le client verse une somme
d'argent pour pouvoir conduire celle-ci, ainsi, le résultat est bien définie, réel et
compréhensible de la par du client vis-a-vis de son loueur de voiture, tandis que dans le cas de
I'assurance, le client paye pour quelque chose de fortement impalpable, a savoir la réduction

du risque.?®

De nombreuses spécificités ont été recensées, et qui ont une influence trés significative

sur la mise en ceuvre du marketing, parmi celles-ci :%/

25 http/www.emprunt.com/assurance-vie/guide de I’assurance-vie, consulté le 30/05/2021 a 18h.
26 GIDHAGEN Mickael, «Insurance marketing: service and relationships», working paper 1998/4, Department

of business studies, Uppsala University. 1998. Pages 25.

http://www.diva-portal.org/diva/getDocument?urn-nbn-se-uu-diva-2433-1-fulltext.pdfconsulté le 30/05/2021a
17h.

27 BADOC Michel, «Marketing management pour les sociétés financieres».
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» L’importance de la distribution dans le marketing des assurances qui est issue de
plusieurs facteurs : absence de protection des produit et la banalisation réclamant une
différenciation du service, la nécessité d’évaluer le risque, le faible degré de culture du
client face aux propositions des assurances et son besoin de se sécuriser,...etc., sont
tous autant de facteurs qui amenent les assureurs a opter pour un investissement
prioritaire de marketing au niveau de la distribution.

» 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 r6le prépondérant de la politique de lancement et de promotion des
services. D¢s lors, I’entreprise d’assurance peut emprunter deux voies, soit miser sur
des services reposant sur une importante infrastructure technologique (logistique
informatique) pour pouvoir fonctionner correctement et efficacement, soit proposer
des services difficilement copiable a court terme du fait qu’il nécessitent 1’organisation
d’un ensemble des forces humaines et commerciales ; internes et externes de qualité
pour pouvoir tenir ses promesses formulées. Les deux voies demandent des
investissements lourds et contraignent les concurrents a en faire autant pour pouvoir
rattraper le retard, ce qui demande une période d’adaptation, ainsi 1’entreprise
initiatrice peut prendre de 1’¢élan sur ses concurrents.

» La nécessité d’investir dans une comptabilité analytique prenant en compte la
rentabilité des clientéles de maniere a permettre au marketing de proposer a la
direction générale des cibles plus prometteuses aussi bien sur le plan du chiffre
d’affaire a court terme que sur celui des profits a moyen et a long terme.

» Le besoin d’intégrer la notion du risque au cceur du 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 développement dans la
rentabilité.

» Enfin, ’impératif de répondre aux attentes d’une clientéle fortement segmentée, les
assureurs doivent ainsi adopter des approches différentes, adaptées aux impératifs de
la segmentation, tant sur le plan stratégique qu’organisationnel et opérationnel. Une
des taches prioritaires du marketing réside donc a proposer des réponses appropriées

aux des segmentations choisies.

5]
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2-3 Marketing stratégique des assurances

Le marketing stratégique a pour but principal d’apporter aux étas majors et aux
opérationnels des sociétés d’assurance 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 1’assurance entraine d’importantes modifications dans la

maniere de travailler, tant au niveau des siege qu’a celui des réseaux.
2-3-1 Le comportement du consommateur des produit 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 conséquences qu’elles risquent d’avoir a court, moyen et

long terme au niveau des marchés.
2-3-1-1 choix des compagnies d’assurances

Aprées la reconnaissance du besoin, le consommateur peut s’engager dans la recherche
d’information sur les moyens de satisfaire ce besoin, cela dépend de I’individu et du cumul
d’information et d’expériences détenues en matiere de produit d’assurance, des enseignes, des

publicités et de I’image de marque des compagnies.
2-3-1-2 Choix des produits et services a souscrire

Les décisions d’achat des produits d’assurance nécessitent une période de préparation
surtout pour les contrats d’assurance dommage. Les entreprises accordent une attention
particuliére a ce type de contrat en sollicitant 1’avis des experts juridiques et les spécialistes en

matiére de management des risques.
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2-3-2 La satisfaction du consommateur des produits d’assurance

La satisfaction du client est dans toute activité assurée grace a une offre bien adaptée,
mais dans le domaine des services en général, la question de prise en compte des attentes
suscite une attention spécifique. Lorsque la qualité est définie a partir des attentes du client,
elle entraine une plus grande satisfaction de ce dernier, en effet dans ce systéme d’évaluation,
le client va mesurer 1’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 ¢léments tangibles de la

relation assureur-assuré :

- Suivi des contrats : Information sur les contrats en cours, rapidité et qualité
des réponses aux demandes reglement 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 personnel ;

- 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 La fidélisation 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 qu’elle réponde rapidement et avec des produits performants et une qualité de

service irréprochable a leurs nouvelles exigences.

<
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Des 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 clientele.
2-3-3-1 La qualité de service

C’est la premiere action d’une bonne fidélisation, il existe dix (10) critéres utilisés
par les consommateurs dans 1’évaluation de la qualit¢ de service: tangibilité, fiabilité,
crédibilité, sécurité, communication, accessibilité, courtoisie réactivité, compétence du

personnel, compréhension du client.?®
2-3-3-2 La satisfaction de la clientele

Un client satisfait reste fidele longtemps, achéte davantage, se détermine moins a

partir des prix et s’exprime favorablement sur 1’entreprise.

28 |_ovelock Christopher, Lapert Denis, op, cit, P 391.
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Conclusion

Le service son considéré comme un systéeme composé de plusieurs éléments ou la
phase de fourniture et livraison de Service et le moment final, d'ou qualité est nécessaire pour
satisfaire le besoin du client.

Le marketing est la mise en ceuvre, sur des bases scientifiques de tout les activités qui
concourent dans une entreprise a crées, a promouvoir, et a distribuer de facon rentable des
produits ou des Services en vue de satisfaire la demande présente ou future des

consommateurs.

L'assurance consiste une activité spécifique gu'a un grand effet dans l'activité
économique a cause de la nature des services présenté et qui vise a assuré la sécurité et la
stabilité économique a cause de la nature des services présenté et qui vise a assuré la sécurité
et la stabilité pour les particuliers ou les sociétés dans un environnement constamment menacé

par des dangers.

Aujourd'hui le marketing des services se développe de plus en plus, beaucoup de

société investissent aujourd'hui dans le marketing des Services.
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Introduction

L'étude de comportement du consommateur a pour objet les processus en jeu lorsque des
individus ou des groupes choisissent, achétent, utilisent, ou éliminent des produits, des
services, des idees ou des expériences pour satisfaire des besoins ou des désirs, l'analyse de
comportement du consommateur cherche a identifier les déterminants de ce comportement en
vue de permettre a l'entreprise de s y adapter ou de les influencer dans une vision

concurrentielle.

La qualité de service occupe aujourd’hui une place trés importante dans les entreprises
prestataire de services, qui conduit a la satisfaction des clients dont ces derniers cherchent les

produits et services qui leur procurent le maximum de satisfaction.
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Section 01 : Analyse de comportement du consommateur

Geénéralement, le champ de réflexion du comportement du consommateur est celui de la
compréhension de sa décision d’achat, tout au moins en marketing des produits tangibles, par
I’étude des mécanismes qui la structurent et des variables qui influencent pout tel produit ou

telle marque.

Le champ de recherche du comportement de service, s’avere plus large, car il englobe
non seulement la décision d’achat, mais aussi toute 1’activité que doit déployer le client dans
le processus de servuction. C’est de la participation du client dont il s’agit, celle qui va avoir
une influence directe sur le service lui-méme, mais aussi sur son évaluation et la décision de

son achat.?
1-1 définition du consommateur

Un consommateur peut étre défini comme €tant un individu qui a la capacité d’acheter des
biens, des services des offres en vente... dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits,

des désirs, a titre personnel ou pour son entourage.

As sens strict le consommateur est toute personne utilisant ou consommant un produit.
Il faut donc faire la distinction entre un agent d’achat et un agent de consommateur, celui qui

achéte un produit n’est pas forcément celui qui le consomme.?
1-2 Les principaux types de consommateurs
En effet il existe trois types de consommateurs :

v' L’ancien consommateur : c’est une personne qui s’est détournée du produit ou
d’une marque voir d’un apres 1’avoir acheté ou utilisé.

v Le non consommateur absolu : est une personne qui n’a ni les moyens, ni les gouts,
ni les caractéristiques culturelles, ni la proximité pour entrer en contact avec un offre
et y répondre, autrement dit cette personne ne risque absolument pas d’acheter le

produit en question.

LEIGLIER Pierre, 2004 Op, cit, P. 200.
2 http: //lwww.définition-marketing.com consulté le 07/06/2021 a 15h30.
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v Le non consommateur relatif: contrairement au cas précédent, le non
consommateur relatif serait en mesure d’acheter le produit si certaines conditions
actuelles étaient modifiées.®

1-3 Définition du comportement du consommateur

Le domaine du comportement du consommateur est vaste ; il étudie les processus qui
entrent dans le choix, 1’achat, I'utilisation ou 1’abandon de produits, services ou de leurs

désirs.

L’étude du comportement du consommateur s’intéresse aux actions spécifiques de

I’homme directement liées a 1’achat de biens et de services.

R/

% Le comportement du consommateur est I’ensemble des actes liés a 1’achat ainsi que les

réflexions et des consommateurs de produits/ de services.
Cette étude comprend plusieurs facettes a savoir :

- Les processus de décision amenant les individus a dépenser leurs ressources (argent,
temps)

- Les objets d’achat

- Lesraisons

- Les procédures

- Les moments

- Leslieux

- Lafréguence

Le devenir de I’achat (est-il stocké, jeté, donné, vendu, lavé, prété ?).4

X/
°

Le comportement du consommateur comprend en définitive toutes les activités
physiques et mentales nécessaires pour prendre des décisions dans un marché, ainsi
que les conséquences qui se déroulent de cet achat. Cette porte donc sur la perception
de I’individu, les interactions entre les individus et son environnement et/ ou avec les

entreprise.

3 MICHAEL SOLOMON, Elisabeth TISSIER-DESBORDES et Benoit HEILBRUNN, « comportement du
consommateur », 6°™ édition. Pearson éducation, France, p. 37.

4 Paul Van Vracem, Matrine Janssens-Umflat, « comportement du consommateur », de Boeck, Bruxelles, 1994,
p 17.
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% Le comportement du consommateur représente 1’expression des efforts des individus
pour satisfaire leurs besoins et leurs désirs centrés sur la consommation, dans cette
optique le comportement du consommateur se définit comme étant : « I’ensemble des
actes des individus directement reliés par 1’achat et 1’utilisation des biens économiques
ou des services, ceci en englobant les processus de décision qui précédent et
déterminent ’acte ».°

1-4 Les facteurs influencant le comportement de consommateur

Les décisions d’achat d’un consommateur subissent 1’influence de nombreux facteurs
culturels, sociaux, personnels et psychologiques. Nous allons les examiner dans ce qui

suit.
1-4-1 Les facteurs culturels

Les individus sont toujours membre d’une communauté sociale, et en subissent I’influence

dans leur comportement d’achat.
1-4-1-1 La culture

La culture «est un ensemble de connaissance, de croyances, de normes, de valeurs, de

traditions acquises par I’homme en tant que membre de telle ou telle société »°

Les traits culturels ont une influence importante sur le comportement des individus. Ils
sont appris sous formes de régles de bonne éducation, qui peuvent étre différentes d’un pays a
I’autre, ou transmis de fagon inconsciente comme une facon habituelle d’étre et de se
comporter. L spécificité des traits culturels peut conduire a des incompréhensions entre

individus appartenant & des cultures différentes.

La culture a une influence certaine sur les modes de consommation. Cette influence se

constate notamment dans les habitudes alimentaires, qui restent enracinées dans les traditions

*MICHAEL SOLOMON, Elisabeth TISSIER-DESBORDES et Benoit HEILBRUNN,
« comportement du consommateur », 6™ édition. Pearson éducation, France, p. 37.

® R. LADWENIN, « Le comportement du consommateur et de I’acheteur » édition
Economica, Paris, 1999. P.19.
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culturelles locales. Au-dela de I’alimentation, de grandes différences peuvent exister en

matiére de comportements et d’attentes selon les cultures.’

1-4-1-2 La classe sociale

« On appelle classe sociales des groupes relativement homogenes et permanents, ordonnés
les uns par apport aux autres, et dont les membres partagent le méme systéeme de valeurs, le

méme mode de vie, les mémes intéréts et comportements »

La classe sociale est mesuree a l'aide de plusieurs : professions patrimoine, zone d'habitat

ou niveau d'instruction qui influencent la décision d'un consommateur.
1-4-2 Les facteurs sociaux

Un second type de facteurs, centré sur les relations interpersonnelles, joue un réle
important en matiere d'achat. Il s'agit des groupes de référence (notamment la famille), et des

statuts et role qui leur sont associés.
1-4-2-1 Les groupes de référence

Dans sa vie quotidienne un individu est influencé par les nombreux groupes auxquels il

appartient.

Les groupes d'appartenance et de référence auxquels appartient, un individu sont ceux qui
exercent une influence sur ses attitudes ou ses comportements. Lorsque l'individu entretient
des relations directes avec les autres membres du groupe en parlent de groupe d'appartenance.
Parmi ce type de groupe, on distingue les groupes primaires au sein desquels tous les
individus ont des contacts réguliers (famille, voisins, ainsi collégues de travail), et a I'opposé,
les groupes dans lesquels les contacts sont plus distants (association, club sportif).

Dans les groupes de référence, les individus ne se connaissent pas forcément, mais exercent

une influence réciproque sur les comportements et les attitudes de chacun.®
1-4-2-2 La famille

Le comportement d’un acheteur est largement influencé par les déférents membres de sa

famille. 1l est en fait, utile de distinguer deux sorts de celles familiales: la famille

'P.KOTLER et B.DUBOIS, op cit p 33.
8p. KOTLER et B.DUBOIS, op.cit, p. 34.

<
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d’orientation, qui se compose des parents et la famille de procréation formée par le conjoint et
les enfants. Dans sa famille d’orientation, un individu acquiert certaine attitude envers la
religion, la politique ou I’économie mais aussi envers-lui-méme, ses espoirs et ses ambitions.
Méme lorsqu’ile a quitté le nid familial, il subit toujours I’influence plus ou moins consciente

de ses parents dans certaines décisions d’achat.
1-4-2-3 Les statuts et les roles

Un individu fait partie de nombreux groupes tout au long de sa vie (famille,
associations,...), la position qu'il occupe dans chacun de ces groupes est régentée pour un

statut auquel correspond un réle.

« Un r6le se compose de toutes les activités qu'une personne est censée accomplir, compte

tenu de son statut et des attentes de I'entourage ».°
1-4-3 Les facteurs personnels

Les décisions d’achat sont également affectées par les caractéristiques de 1’acheteur, et
notamment son age, 1’étape de son cycle de vie, sa profession, sa position économique, son

style de vie et sa personnalite.
1-4-3-1 L’age et le cycle de vie

Les produits et services achetés par une personne évoluent tout au long de sa vie, il peut
étre utile d’étudier la variation de la demande de certains produits en fonction de la

composition de la famille et de son évolution.

Le cycle de vie de la famille regroupe plusieurs variables : I’age, le statut marital, la
présence ou I’absence d’enfants a la maison et I’age des enfants. Il est traditionnellement
composé de plusieurs phases, le tableau ci-dessous identifie les neuf phases et les

comportements qui leur sont associés.*

9 P.KOTLER et B.DUBOI, op.cit, p. 215.
1 |bid, p. 218.
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Tableau N° 02 : cycle de vie familial et comportement d'achat

Phase de cycle familial Revenue Type de consommation
Célibataire Modeste Vétements, boissons, loisirs
Jeunes couples sans enfant Croissant Biens durables, loisirs

Couple avec enfant de moins | En baisse Logement, équipement,
de 6 ans jouets, médicaments

Couple avec enfant plus de | En hausse éducation, sport

6ans

Couple agés avec enfant a | Stable Résidence secondaire,
charge mobilier, éducation

Couple agés sans enfants a | Maximum voyages, loisirs, résidence de
charges, chef de famille en retraite

activité

Couples agés, Mariés, sans | En baisse Santé, loisirs

enfants a charge, chef de

famille

Agé, seul, en activité Stable Voyage, loisirs, santé

Agé seul, retraité En baisse Santé

Source : KOTLER.P et DUBOIS.B. «Marketing management», édition Pearson
EDUCATION, 12é™ édition, Paris, 2006, p.217

1-4-3-2 La profession et la position économique

Le métier exercé par une personne donne naissance a de nombreux achats, le responsable
marketing doit identifier les catégories socioprofessionnelles qui expriment un intérét
particulier pour ses produit et services, certaines entreprise vont méme jusqu’a positionner

leurs produits par profession déterminée.

La position économique d’une personne détermine largement ce qu’elle est en mesure

d’acheter, cette position est en fonction de son revenu (niveau, régularité, périodicité), de son
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patrimoine (y compris les liquidités), de sa capacité d’endettement et de son attitude vis-a-vis

de I’épargne et du crédit.!?
1-4-3-3 La personnalité
Tout individu a une personnalité qu'il exprime a travers son comportement d'achat.

«On appelle personnalité un ensemble de caractéristiques psychologiques distinctives qui

engendrent des réponses cohérentes et durables a I'environnement».*2
1-4-3-4 Le style de vie et les valeurs

Des individus partageant la méme culture, la méme classe sociale et la méme profession

peuvent avoir des styles de vie différents.

«Le style de vie d'un individus est son schéma de vie exprimé en fonction de ses activités, de
ses centre d'intérét et de ses opinions. Il établit le portrait de I'individu dans son approche

globale face a son environnement», 13

Les styles de vie s'explique en partie par les valeurs auxquelles aspirent les individus, « Une
valeur est une croyance durable selon laquelle certains modes de comportement et certains

bute de I'existence sont personnellement ou socialement préférables a d'autres».*
1-4-4 Les facteurs psychologiques

Le marketing doit comprendre ce qui se passe dans 1’esprit du consommateur entre
I’arrivée du stimulus marketing et la décision. Cinq mécanismes clé interviennent : les besoins

et la motivation, la perception, les attitudes, 1’apprentissage et la mémaoire.
1-4-4-1 Besoin, motivation et freins

La motivation désigne un processus qui est déclenché a l'origine par I'action d'une force
motivationnelle intérieure qui dépend de caractéristiques personnelles comme les besoins, les

pulsions, les traits de personnalité.

1 P KOTLER et B.DUBOIS, op. cit, p.218.
2P KOTLER et B.DUBOIS, op. cit, p.219.
13 1pid.

14pP.KOTLER et B. DUBOIS, op.cit., p.219.
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1-4-4-1-1 les besoins

Chaque produit qu'on consomme, et chaque service qu'on utilise correspond généralement

a plusieurs besoins. C'est un margue que le consommateur va chercher a combler par des actes

de consommation. Il est important de distinguer entre le besoin et le désir. Le désir est un

besoin non satisfait.

La classification la plus connue des besoins est celle dABRAHAM MASLOW, ce

psychologue définit l'ordre de priorité dans la satisfaction des besoins. La théorie de
MASLOW est fondée sur quatre (4) hypotheses:

v

Un individu éprouve de nombreux besoins qui n’ont pas tous la méme importance et
peuvent donc étre hiérarchisés ;

I1 cherche d’abord a satisfaire le besoin qu’il lui semble le plus important ;

Lorsque ce besoin a été satisfait, I’individu cherche a satisfaire le second besoin le
plus important ;

Selon MASLOW, les besoins sont classés par ordre d’importance, et I’individu ne

peut satisfaire un besoin d’ordre supérieur si le besoin inferieur n’est pas satisfait.

A partir de Ia, MASLOW a distingue cing (5) catégories de besoin hiérarchisés sous la forme

d'une pyramide : °

Les besoins psychologues : représente les besoins vitaux relatifs a la survis de
I'individu (mangé, dormir...);

Les besoins de sécurité : il s'agit des besoins d'étre protégé contre les divers dangers
qui peuvent menacer les individus (L’assurance, santé...);

Les besoins d'appartenance : l'individu a besoin de nouer des relations avec son
entourage, et de se sentir accepté et intégrées dans un groupe (besoins d'amour, besoin
d'avoir des amis, faire partie d'un groupe);

Les besoins d'estime : I'étre humain a besoin de se valoriser et de se démarquer (achat
d'une voiture de luxe).

Le besoin d'accomplissement : il s'agit de besoin de se réaliser et de s'épanouir.®

> J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON, «Mercator», théories et nouvelle pratique du
marketing, édition Dunod, 9™ édition, Paris, 2009. P 125.

16 |bid.
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Figure N° 03 : La pyramide des besoins selon MASLOW

Besoin
d’accompli
ssement

Besoin
d’estime

Besoin
d’appartenance

Besoin de sécurité

Besoin physiologique

Source : LENDREVIE, J. LEVY et LINDON, D, « Mercator », théories et nouvelles
pratique du marketing, édition Dunod, 9eme édition, Paris, 2009, p.126.

1-4-4-1-2 La motivation et les freins
A) Les motivations

« La motivation est une force qui pousse la personne a agir, elle donne de 1’énergie, et dirige

le comportement du consommateur »*/

Ce terme désigne I'ensemble des facteurs ou des besoins qui déterminent le comportement.

Celui-ci est orienté vers l'atteinte des buts qui peuvent satisfaire de tels besoins.

7 D.DARPY et P.VOLE, « comportement de consommateur concept et outils », édition
Dunod, 2°™ édition, Paris 2003.
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Chapitre 11 : Le comportement du consommateur et 1’offre de service.

La motivation pousse le consommateur a l'achat, selon Joannis, on distingue cing types de

motivations:

o Les motivations hedonistes : pulsions qui visent a satisfaire un plaisir physique ou

intellectuel en achetant un produit ou un service, c'est le besoin de se faire plaisir
comme l'achat d'un tablette de chocolat a fin de la savourer en lisant un livre ;

Les motivations rationnelles: besoin utile de consommer;

Les motivations éthiques : sentiment de devoir qui posse a consommer un produit ;
Les motivations oblatives : pulsions d'achat qui trouvent leur origine dans le désir de
faire de bien ou plaisir a autrui. Elle s'exprime lorsque I'on souhaite faire un cadeau a
un proche, cuisine pour son entourage,...

Les motivations d'auto-expression : besoin pour un individu d'exprimer ce qui il est,
ces motivations sont particulierement présences dans les produits en rapport avec la
vie sociale. Exemple: achat pour montrer qu'on est riche, qu'on est sportif, qu'on est a

la mode, ...

B) Les freins

Les freins sont une force négative qui empéche I’individu d’agir, ou a abandonner 1’acte

d’achat

On peut identifier deux types de freins, aussi appelés forces psychologiques négatives. Elles

s’opposent aux motivations et peuvent empécher I’acte d’achat :

Les inhibitions : pulsion négative causées par certaines motivations d’achat et
inséparables d’elles. Elles correspondent au fait que cette motivation et considérée par
le sujet comme non noble, frivole ou honteuse. La motivation est dévalorisée, la
réfrénée. L’individu développe un sentiment de culpabilité, il s’autocensure.

Les peurs: pulsion négative causées par les difficultés réelles ou imaginaire
concernant 1’achat ou [’utilisation du produit. Peur ou craintes de manipuler un

appareil compliqué, peur concernant des produits alimentaires ou encor le prix acheté.

En marketing, jouer sur les motivations permet d’activer 1’achat ou I’utilisation d’un

service. Connaitre les freins permet de mieux les lever.*®

18 https://blog.hubspot.fr/marketing/psycologie-consommateur-activites-marketing consulté le

22/06/2021 a 14h.
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1-4-4-1-3 La perception

C’est un processus par lequel un individu choisit, organise et interpréte des éléments
d’information externe pour construire une image cohérente du monde qui I’entoure. Plusieurs
individus soumis au méme stimulus peuvent en avoir des perceptions différentes selon

I’environnement qui les entoure et selon leurs caractéristiques personnelles.™®
1-4-4-1-4 Les attitudes

Selon LENDREVIE, LEVY et LINDON «une attitude est I’ensemble des croyances,

expériences, sentiments plus ou moins cohérents formants des prédisposition stable a agir

d’une certaine maniére ».%°

1-4-4-1-4-1 Les composants de I'attitude
A) La composante cognitive (croyance)

C'est I'ensemble des idées et connaissance entretenues a I'égard d'un objet ou classe
d'objets. C'est donc I'ensemble des informations et croyance qu'un individu dispose par apport

a un produit.
B) la composante affective

Cette composante résume le sentiment favorable ou défavorable d'un consommateur a
I'égard d'un objet ou une classe d'objets. Elle concerne les sentiments, et les réactions

émotionnelles du consommateur par apport au produit.?
C) La composante conative

Est liée a l'action proprement dite, c'est la prédisposition a l'acte d'achat. Il s'agit de la
tendance du consommateur a acheter ou rejeter le produit, c'est-a-dire a entreprendre une
action pour satisfaire le besoins ressenti.

1-4-4-1-5 L'apprentissage

« L'apprentissage peut étre défini comme un changement dans le comportement qui

résulte de I'expérience. Cette expérience peut étre direct ou indirect».?

P KOTLER et B. DUBOIS, op. cit, p.224.

20 | ENDREVIE Jacques, julien, LINDON Denis op. cit, p 141.

21 https://www.memoireonline.com/12/07/745/ m-analyse-attitude--consommateurs-nouveau-
produit-malta-guiness-quench12.html consulté le 22/06/2021 a 17h.
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Chapitre 11 : Le comportement du consommateur et 1’offre de service.

Selon la définition de coller I'apprentissage implique des changements dans le comportement
d'un individu résultant de I'expérience. La plupart des comportements humains s'apprennent

au fil du temps, grace a I'expérience.
Cela signifie que le consommateur apprend au travers de sa consommation.
En distingue généralement deux approches :

e L'approche béhavioriste

Elle expliqgue la modification du comportement du consommateur au travers des

mécanismes de conditionnements classique et instrumentale.

Ce sont des éléments externes au consommateur qui provoque la stimulation. 1ls montrent

I'impact des facteurs environnementaux pour influencer le comportement du consommateur
e L'approche cognitive

Cette approche met en relief les processus mentaux internes de l'individu et qui repose

principalement sur le processus de mémorisation et de traitement de l'information.

Le but principal de l'apprentissage cognitif est de résoudre un probléme.
1-4-4-1-6 La mémorisation

L’individu acquiert des informations a travers le processus perceptuel, elles sont ensuite
codées pour le stockage, et décodées pour étre utilisées dans la prise de décision d’achat, ce

mécanisme est appelé « la mémorisation ».
Trois types de mémorisations fonctionnent conjointement pour assurer la mémorisation
1-4-4-1-6-1 La mémoire sensorielle

Elle permet le stockage des informations regues par nos cing sens.

Elle est le lien des mécanismes de perception et d’attention, et ne conserve les éléments

qu’elle regoit que quelques instants avant de les transférer a la mémoire a court terme.

22]J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON, «Mercator», théorie et nouvelle pratique du
marketing, édition Dunod, 9°™ édition, Paris, 2009, Page 189.
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1-4-4-1-6-2 La mémoire a court terme

Elle permet I’information, le traitement, et le stockage temporaire des informations qui
restent 20 a 40 secondes avant d’étre ¢liminées a la mémoire a long terme ; elle est plus apte a
retenir des informations. C’est pour cela qu’elle favorise la mémorisation des spots

publicitaires.?®
1-4-4-1-6-3 La memoire a long terme :

Elle stocke les informations de maniere durable. La mémorisation a long terme

nécessite I’organisation de I’information afin de facilité sa récupération.
On distingue la mémoire implicite et la mémoire explicite.
A) La mémoire implicite

Elle retient des mots, des homs de marque, des images sans que 1’individu ne soit

conscient.
B) La mémoire explicite

Elle correspond au souvenir des faits, et des événements. Le consommateur est

conscient de I’information mémorisée. 2

1-4-4-1-6-4 Processus des mémorisations

Il acquiert des informations a travers le processus perceptuel, ses dernieres sont codées
pour le stockage, et décodées pour étre utilisées dans la prise de décision d’achat, ce

mécanisme est appelé la mémorisation.

Comme le montre la figure suivante :

23 J.LENDREVIE. J.LEVY et D.LINDON, op. cit. p. 189.

24 Joel BREE, « Le comportement du consommateur », édition Dunod, 2¢™ édition, Paris, 2009.
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Figure N° 04 : Le processus de mémorisation

Transfert

BN
Processus

- Répétition
mental

- Codage
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Source : D.DARPY et P. VOLLE, « Comportement du consommateur concepts et outils,
édition Dunod, 2°™ édition, Paris, 2003, p.84.
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1-5 étapes de processus d’achat

Le processus d'achat est I'ensemble des opérations qui permettent a I'entreprise de

disposer de bien et de service nécessaire a son activite.

Gérer les processus d'achat est une tache incontournable pour optimiser la rentabilité

d'une entreprise mais aussi pour gagner en productivité.
En distingue cinq étapes de processus d'achat :
Figure N° 05 : Les différentes étapes du processus de prise de décision

— Prise de conscience de I’existence d’un besoin —

|

Recherche d’informations

|

— Evaluation des possibilités

|

— La décision d’achat
— Le sentiment poste-achat R

Source : J. P .HELEFR, J.ORSONI, « marketing », 6eme édition, Paris, 2000, p.125.

1-5-1 La reconnaissance du probleme

Le point de départ du processus est la révélation du probleme ou besoin. Un besoin
peut se manifester en réponse a des stimuli internes ou externes. Le premier cas se produit
lorsque I'une des pulsions fondamentales (la faim, la soif) dépasse un certain seuil d'alerte. En
général, lI'individu a appris, grace a ses expériences antérieures, a répondre a ce besoin ; il se

porte donc naturellement vers des produits susceptibles de le satisfait.

Un besoin peut également étre révélé par un stimulus externe. Cela arrive lorsqu'une personne
passe devant une librairie et remarques un livre qui l'intéresse ou lorsque sa voiture tombe en

panne et quelle commence a prendre conscience qu'il lui faut en changer.

&
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Pour I'homme de marketing, I'étape de I'éveil du besoin revéte une signification particuliére.
Elle l'incite a étudier les motivations susceptibles d'étre liées a son produit ou a sa marque.
Quels types de probléeme sont rencontrés ? Qu'est-ce qui les engendre? Comment ont-ils

débouché sur le produit en question?®

1-5-2 La recherche d'informations

Selon l'intensité du besoin ainsi emmagasiné, deux types de comportement peuvent
apparaitre. Le premier est une attention soutenue a I'égard de toute information liée au besoin
et a la facon dont il pourrait étre satisfait. Le second correspond a une recherche active
d'informations. Dans ce cas, l'individu cherche lui- méme a se renseigner sur les différentes

marques, leurs avantages, leurs inconvénients.

Il est évidemment tres important pour le responsable marketing de connaitre les
différentes sources d'information auxquelles le consommateur fait appel, ainsi que leur

influence respective sur sa décision finale. On classe ces sources en quatre catégories :

v Les sources personnelles (famille, amis, voisins, connaissance).

v Les sources commerciales (publicité, représentant, détaillant, emballage, présentoir)

v' Les sources publique (articles de presse, tests comparatifs des revues de
consommateur).

v Les sources liées & I'expérience (exactement, manipulation, consommation du

produit).

L’influence de ces déférentes sources varie en fonction du produit considéré et des
caractéristiques de I’individu. En général le consommateur regoit davantage d’information
d’origine commerciale, mais accorde une forte crédibilité aux sources personnelles. Toutefois,
chaque type d’information peut remplir un role différent d’achat. Ainsi, les messages
commerciaux servent avant tout a informer. Tandis que les conversations personnelles

permettent d’évaluer ou de justifier.

En acquérant de I’information, un consommateur se renseigne sur les produits
concurrents et réduit progressivement son éventail de choix a quelque marque, qui constituent

son ensemble de considération ou ensemble évoqué.?®

25 p KOTLER et B.DUBOIS, op.cit, p. 229.
26 p KOTLER et B.DUBOIS, op.cit, p.230.
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L’homme de marketing est particuliérement intéressé par les mécanismes de réduction de
choix. Il se renseigne en demandant aux acheteurs comment ils ont appris ’existence du
produit, quelles sources d’information ils ont utilisées et lesquelles ont été décisives. Il
s’efforcera alors de tirer parti de ces renseignements dans 1’élaboration de sa stratégie de

communication.
1-5-3 L’évaluation des alternatives

A mesure qu’il regoit de I’information, 1’individu s’en sert pour réduire son incertitude
quant aux alternatives et a leurs attraits respectifs. De nombreux modéles ont été élaborés

pour rendre compte de ce processus.

La plupart d’entre eux accordent une place importante aux facteurs cognitifs, en
particulier aux regles selon lesquelles le consommateur forme ses jugements quant aux

produis qu’il envisage d’acheter.

Dans cette perspective, certains concepts fondamentaux ont pu étre dégagés. Le
premier est celui d’attribut. Un consommateur ne cherche pas seulement a savoir si le produit

est bon ou mauvais mais comment il se compare & d’autres sur certaines caractéristiques.?’

1-5-3-1 les croyances et attitudes

Les ¢évaluations reflétent souvent les croyances et les attitudes que 1’individu s’est
forgé a travers I’expérience et 1’apprentissage. Ces croyances et ces attitudes influencent

ensuite son comportement.

Les croyances sont fondées sur une connaissance objective, une opinion, ou un acte de
foi. Les fabricants sont, bien, tres désireux de connaitre les croyances que le marché entretien
vis-a-vis de leurs produits et de leurs marques ; celles-ci sont a I’origine de leur image auprés

des consommateurs, laquelle influence fortement des comportements d’achat.

Nous développons des attitudes & I'égard d'a peu pres tout : la religion, la politique,
Les vétements, la musique, la nourriture... Les attitudes donnent naissance a des
prédispositions plus ou moins favorables, a l'origine d'un mouvement d'attirance ou un

contraire de répulsion.

27p . KOTLER et B.DUBOIS, Op. Cite. P230.
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Une entreprise a toujours avantages a étudier des attitudes que le marché développé vis-a-vis

de ses produits et marques.

Les attitudes permettent a un individu de mettre en place des comportements cohérents
a I'égard d'une catégorie d'objets similaires. Il n'a pas a réinterpréter la réalité a chaque fois :

ses attitudes lui fournissent une structure d'accueil.

En méme temps, elles introduisent une rigidité de comportement car elles évoluent
lentement. Une entreprise a donc avantages a adapter ses produits aux attitudes préexistante
plutdt qu'a chercher a les transformer. 1l y a bien sir, des déceptions et certaines sociétés ont

détourné a leur profit les attitudes de leur client.?®
1-5-3-2 Le modeéle de compensation linéaire de formation des attitudes

Le consommateur forme une attitude a I’égard des différents produits adoptant une
procédure d’évaluation fondée sur les attributs. 1l se forge certaine croyances sur la maniére,
dont chaque marque peut étre évaluée sur chaque attribut. Le modele compensatoire linéaire,
également appelé modele attente-valeur, suppose que I’attitude globale a 1’égard du produit
résulte d’une combinaison de croyances (positives et négatives) sur chaque attribut, pondérée

par I’importance des attributs pour le client.?®

1-5-3-3 les modéles non compensatoires

Dans le modéle compensatoire linéaire, les attributs percus positivement peuvent
compenser d'autres attributs percus négativement. Dans les modeles non compensatoires, ce
n'est pas toujours le cas. Les attributs sont évalués de maniéere indépendante. Cela simplifie le
processus de décision du consommateur, qui ne doit pas étudier en détail chacun des attributs.
Il peut alors faire des « accourcis mentaux» qui impliquent différents heuristiques de choix

simplificateurs.*

1-5-4 La décision d'achat
A l'issue de la phase d'évaluation, le consommateur dispose d'un ordre de préférence
permettant de classer les différents produits. Normalement, le produit qu'il achéte devrait étre

Celui qu'il préfere. Lors de la réalisation de son intention d’achat, il prend toute une série de

28 1bid. P 230.

29 P KOTLER et B.DUBOIS, op.cit. P.231
30 Ibid P. 232.
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décision correspondant aux différentes dimensions de 1’achat: marque, point de vente,
qualité, mode de paiement et moment d’achat. Naturellement, 1’ordre dans lequel ces
décisions sont prises peut varier d’un consommateur a I’autre de méme que le temps consacré

a chacune d’elles.

Deux facteurs peuvent intervenir dans le passage de l'intension d’achat a la décision :
le premier est li¢ a I’attitude d’autrui et le seconde est la source de complications qui se tient

aux facteurs situationnels imprévus.3!

Le fait pour un individu de modifier, différer, ou abandonner une décision d’achat est
étroitement lié au degré de risque percu. On distingue plusieurs types de risque associés a

I’achat d’un produit :

e Le risque fonctionnel que le produit ne soit pas aussi performant qu’on 1’espérait ;

e Le risque physique, si le produit est susceptible de menacer le bien-étre ou la santé de
[’utilisateur ou d’autres individus ;

e Le risque monétaire, si sa valeur ne correspond pas au prix payeé ;

e Le risque social, si le produit peut provoquer de I’embarras vis-a-vis d’autrui (produits
socialement visibles ou symboliques) ;

e Le risque psychologique, si le produit peut altérer I’amour-propre ou la confiance en
Soi ;

e Le risque temporel, si un mauvais achat exige de consacrer du temps et de 1’énergie a

trouver un autre produit en remplacement.

Le niveau de risques percus avec le montant de l'achat, le degré d'incertitude entourant
les attributs, et la confiance que le consommateur a en lui-méme. Pour résorber cette anxiété,
il met en place un certain nombre de mécanismes, tels que le recul de la décision, la collecte
d'informations supplémentaires ou la préférence pour les marques tres connues. Le
responsable marketing doit comprendre les facteurs qui engendrent un sentiment de risque et

élaborer une stratégie de communication susceptible de la réduire.

31 |bid p.233-234.
32p, KOTLER et B.DUBOIS, op, cit. p234.
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1-5-5 Les actions post-achat

Le niveau de satisfaction du consommateur détermine son comportement ultérieur. Un
consommateur content exprime également sa satisfaction dans son entourage : « on ne peut

trouver meilleur vendeur qu’un client satisfait ».

Un client mécontent réagit différemment. I peut renoncer au produit, en s’en
débarrassant favorable lui permettant de revenir sur sa premiere impression et de conforter
son choix initial. Il peut, enfin, exprimer mécontentement de maniere publique (réclamation,
mise en alerte des associations de consommateurs, procés) ou privée (abandon de la marque,

bouche-a-oreille défavorable). Dans tous les cas, le responsable marketing doit réagir.>®
1-5-5-1 I'utilisation du produit

Il ya encore une derniére étape qu'un responsable marketing doit analyser: la maniére
dont les acheteurs utilisent le produit et s'en débarrassent. Un facteur-clé de la fréquence
d'achat est le degre d'utilisation du produit : plus les consommateurs utilisent le produit, plus
ils renouvellent rapidement leur achat. Un axe central peut étre d'identifier différentes

maniéres d'utiliser le produit afin d'intensifier la consommation.
Une autre axe de mieux informer les consommateurs sur la durée de vie du produit.

On peut ainsi leur rappeler la date a la quelle ils I'on acheté ou le moment idéal de
replacement. En peut également communiquer sur l'intérét de renouveler le produit

régulierement pour maintenir sa performance.

L'entreprise doit également tenir compte de la maniére dont les clients de débarrassent

du produit lorsqu'ils ont fini de l'utiliser.

33 |bid p.234.




Chapitre 11 : Le comportement du consommateur et 1’offre de service.

Figure N° 06 : Les facteurs explicatifs du comportement du consommateur
Processus
d’achat

Source : S. DELERM, J, P. et J. ORSONI, « Les bases du marketing », décapole gestion,
Paris, 1995, P. 46.
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Section 02 : L’impact de la qualité de service sur la fidélisation des clients
Introduction

La démarche qualité accorde une grande importance a lI'information du client vu son
role comme complément de sa satisfaction, et vu qu'elle est fondamentale dans toutes décision
d'achat pour cela, le client doit étre au courant des caractéristiques techniques du produit, de

ses performances et de sa qualité.
2-1 La qualité des services
2-1-1 Définition

Selon AFNOR « La qualité de service désigne la capacité d’un service a répondre par

ses caractéristiques aux différentes besoins de ses utilisateurs ou consommateurs ».%*

Et d’aprés Jean-Pierre BARUCHE « La qualité de service et la prestation, la mise a
disposition, ’accompagnement, le conseil, le service apres vente associé au service principale,

en quelque sorte la dimension humaine qui se trouve a chaque instant du service ».
2-1-2 Les critére de la qualité de services

Les utilisateurs apprécient la qualité des services sur les critéres suivants qui sont

évidemment variables en fonction du service proposé :*°

= Tangibilité du service : Apparence physique des locaux, des équipements, du
personnel et des documents ;

= Fiabilité : Capacité a réaliser le service promis de maniére s(re précise ;

= Rapidité (créativité) : volonté d’aider le client en luit fournissant un service rapide et
adapté ;

= Compétence : L’organisation du service dispose des connaissances, des moyens, de

savoir-faire et des capacités requises pour fournir le service.

I1 s’agit ici du professionnalisme de 1’organisation et de personnel en contacte ;

34 Laurent (H), et Gérard (L), 100 questions pour comprendre et agir, la qualité de service, AFNOR Paris 2005
P74,

35 https://Wikimémoires.net/2014/02 la qualité-de-service-définition-avantages-et-difficulté consulté le
08/07/2021 a 17h25.
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= Courtoisie : politesse, respect et personnel en contacte amical ;

= Crédibilité et honnéteté de I’entreprise de service : cette caractéristique concerne la
notoriété de 1’organisation, sa réputation, sa garantie des sérieux et son honnétet¢ ;

= Sécurité : absence de danger, de doute, de risque qu’il s’agisse d’un risque physique,
financier ou moral ;

= Accessibilité : le service doit étre facilement accessible aux clients ;

= Communication ; L’organisation veille a tenir les clients informés du contenu précis
de I’offre de service et cela dans un langage compréhensible et adapté a chaque type
de client ;

= Compréhension du client : les efforts déployés par I’entreprise pour connaitre les

besoins spécifique des clients et pour s’y adapter le mieux possible.
2-1-3 Les enjeux de la qualité de service
La qualité de service est en pleine expansion et tend a ce généralisé de plus en plus.

En effet, on constate que les normes d’adaptent en facilitant la compréhension et la mise en

place d’une démarche qualité service :*°

% Enjeu économique : Diminution des couts ;

- Augmentation de la valeur ajoutée ;

- Diminution de non qualité.

“+ Enjeu par rapport : Au client donner confiance et satisfaction aux clients.
- Fideliser les clients actuels et gagner de nouveau ;

Diminuer et réclamation.

X/
°e

Enjeu stratégique : Améliorer I’image de marque en diminuant les mauvaises
références et en augmentant la notoriété ;

- Renforcer son avantage par rapport a la concurrence.

% Enjeu humain: Mise en valeur du travail du personnel et augmentation de la
motivation vis-a-vis d’un travail bien fait

- Améliorer les relations internes moins de désordres et plus de prévenions.

36 Lovelock (C), WIRTH (J) et LAPERT (D), « marketing des services », 6eme edition, Pearson Education,
France, 2008.
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2-1-4 la qualité attendue

La qualité attendue contraint le producteur a chercher et proposer sa spécificité, sa

différence, pendant que le client apprend, lui, a choisir en fonction de ses attentes.

Du coté de client, il existe la qualité attendue, puis la qualité¢ percue une fois qu’il a
consommer le service. Du coté de I’offre, il existe la qualité¢ afficher par I’entreprise et la
qualité réalisée par celle-ci. L’enjeu d’une démarche qualité consiste a faire en sorte que la
qualité attendue par le client correspond a celle afficher par 1’entreprise, qui est égal elle-

méme a la qualité percue par le client et réaliser par I’entreprise.
2-1-5 La qualité percue :

La qualité percue est le résultat d’un processus dévaluation de client qui compare sa
perception du service a ses attentes. Plusieurs auteurs (dont Baudry, 1986, Eiglier et
Langeard, 1987, Haywood, 1985, Lewis et Booms, 1983) définissent également la qualité des
services comme la satisfaction des attentes des clients mais y ajoutent un élément
d’invariabilité a travers le temps, de constance de la perception. Le service étant immatériel,

le client est influencé par des repéres tangibles:

- Les champs symboliques comme les signes verbaux ;
- Le risque pergu : un manque d’information, de conseil au moment de la vente peut

entrainer une perception de mauvaise qualité du produit de la part de client potentiel.

Il existe un net décalage entre la qualité donné par les professionnels et qualité percue,
compris par le consommateur. La qualité percue de service constitue donc une variable
stratégique particuliérement importante puisqu’elle permet a ’entreprise de se différencier de
ces consultants tant sur le plant de son image que de ses colts d’opérations et donc de sa

rentabilité. ¥
2-1-6 la mesure de la qualité de service

Les différentes catégories de mesure de la qualité de service sont deux ordres : les

«moelle » et les « dures ».

37 vest.brook.R.A.Olivier.R.L « The dimensienality of consumption Emotion pattems and consumer

satisfaction ». Journal of consumer’s research, 18,01,1991, p84.
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2-1-6-1 Les mesure « Moelle »

C’est des mesures qui ne sont pas facilement observable, et doivent étre collectées

auprés des clients, des employés ou des autres personnes.®

C’est mesure de la qualité de service comprennent des études marketing annuelles.
Des enquétes des feedback clients et des clients mystéres et d’autre méthode peuvent étre
envisageées : I’analyse des réclamations, focus, groupe des revues de service, des enquétes par

téléphone et les panels composés de client et d’autre employé.
2-1-6-2 Les mesures « Dures »

Les mesures dures revoient aux caractéristiques quantifiables dans le temps ou
mesurées par le biais d’instruments de mesure tels que le nombre d’appel téléphonique perdus
et le temps d’attentes pour chaque étape de la livraison de service. Ces mesures ce référent

essentiellement aux processus opérationnels ou aux résultats.

Il s’agit de manier précise de constituer un indice « dur » de qualité de service. Cet
indice est généralement congu a partir des résultats d’autre recherches basées sur des indices

«mous ».La qualité des services peut étre évaluée selon trois dimensions :

- Les résultats de service
- Les éléments de la servuction (personnel en contact, politesse, élément physique...)

- Le processus de servuction (fluidité des opérations facilité des interactions).3®
2-2 La satisfaction et la fidélisation des clients

2-2-1 Définition de la satisfaction, fidélité et fidélisation
2-2-1-1 Définition de la satisfaction

Selon KOTLER, Philip (2006) la satisfaction est « lI'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 a I'égard du produit et sa performance percue ».4

% | APERT (D), op cit, P 87.
39 L APERT (D), MUNOS (A), op cit, P 86.
40 KOTLER, Philip. Marketing management. 12¢ éd. Paris : Edition Pearson, 2006, p.172.
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Selon LENDREVIE, Jacques., LEVY, Julien (2012) la satisfaction peut étre definie en
marketing comme « le sentiment de plaisir ou de déplaisir qui nait de la comparaison entre

des attentes préalables et une expérience de consommation ».*!
2-2-1-2 Définition de la fidélité
En peut définir la fidélité comme suit:

« En terme simple, on peut dire la fidélité s'exprime par les comportements de
consommation et s'explique par les attitudes favorable des consommateurs a I'égard des

produits ou de la marque ».%?

« La fidelité est un engagement profond pour acheter ou fréquenter 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 ».%3
2-2-1-3 Définition de la fidélisation

Selon LEHU, jean Marc (2003) la fidélisation n'est que « la caractéristique d'une
stratégie marketing, concu 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 permettre un
meilleur contréle de l'activité de I'entreprise concernée et, a terme, une plus grande rentabilité

de cette activité».**

MARGAT, Pierre (2000-2001) dit que la fidélisation correspond a : « un besoin
structurel et récurent pour toutes les entreprises offrant des produits ou services dont lI'achat
peut étre renouvelé. C'est l'investissement de l'entreprise dans la création d'une relation

commerciale avec un ou plusieurs groupes de clients, et elle doit étre rentable ».4°

41 LENDREVIE, Jacques., IEVY, Julien. Mercator : théorie et pratique du marketing. 13e éd, Paris : Edition
Dunod, 2012, p. 570.

2 _LEHU, Jean Marc. La fidélisation client. Paris : Edition Organisation, 1991, p. 37.

%3 KOTLER, Phili., KELER, Kevin., MANCEAU, DSelphine., Marketing Management, 15eéd. Paris : Edition
Pearson, 2015, p.153.

44 LEHU Jean Marc. Stratégie s de fidélisation. Paris : Edition Organisation, 2003, p.31.

45 MORGAT, Pierre. Fidéliser vos clients, stratégie, outils, CRM, e- CRM.2e éd, Paris : Edition Organisation,
2000-2001, p.14.
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2-2-2 Objectifs de la fidélisation

Toute une entreprise a pour objectif de prolonger sa durée de vie afin de réaliser des
gains important, et de garder sa marque sur le marché. Pour cela, elle essaye de fidéliser ses
clients. Car la fidélisation est un outil de durabilité pour I’entreprise. Donc elle élabore une

stratégie de fidélisation pour atteindre des objectifs précis :
2-2-2-1 Le colit d’acquisition

Pour une entreprise garder un client revient moins cher que d’en conquérir un
nouveau. C’est ce que confirme REICHHELD, Frederick (1996) « retenir un client co(t cing

fois moins cher que d’en recruter un nouveau, et de plus celui-Ci est plus rentable ».%5
2-2-2-2 L’augmentation du chiffre d’affaire

Plus un client est ancien, plus il génére en moyenne du chiffre d’affaire en augmentant
sa fréquence d’achat et le montant moyen des achats réalisés. Cette augmentation est due a la
confiance croissante que le client & dans I’entreprise et a la croissance des produits et des
offres. Selon RECHHELD, Frederick (1996) « une augmentation du taux de fidélisation de
5% permettrait d’augmenter le profil de 25 a 85% selon les secteurs d’activités, car une

entreprise perd en général de 15 a 20% de sa clientéle chaque année ».4
2-2-2-3 La diminution des couts de gestion

Il faut savoir qu’un client fideéle devient moins coliteux a gérer, car il connait
I’entreprise et son fonctionnement. Mais aussi inversement, I’entreprise connait son client
d’ou la diminution des colts de gestion. Mais cette diminution est variable d’un secteur

d’activité a un autre.

4 REICHHELD, Frederick. L effet loyauté : réussir en fidélisation ses clients, ses salaires et ses actionnaires.
Paris: Edition Dunod, 1996, p.87.
47 REICHHELD, Frederick. Op. cit., p. 87.
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2-2-2-4 Les effets de 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.
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Conclusion

Pour conclure, la qualité est devenue un principe fondamental et un impératif de service
pour les entreprises notamment celle de secteur des services, autrement dit, un tel avantage ne
peut plus se conquérir sans l'adaptation d'une démarche qualité rigoureuse, seule capable de

séduire et de satisfaire les clients.
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de Tizi-Ouzou

Introduction

L’assurance aujourd’hui est devenue un bien de consommation courante, voire de
premiére nécessité et aussi voire obligatoire pour exercer la plupart des activités de la vie

courante ou professionnelle.

L’assurance est un pilier fondamental de systéme économique et social, un moyen de

crédit mais aussi une méthode d’épargne et plus généralement un mode d’investissement.
L’objectif de chapitre est de présenter les principales notions en matiére d’assurance.

Dans la premiére section, nous avant présenter 1’historique de la SAA et ses missions et
les objectifs et aussi les composantes ainsi que ses concourants, en suite dans la deuxiéme

(02) section en ‘a présenter 1’entretien et son objectif.

Puis nous essayerons de voir comment étudier le comportement de consommateur et

quelle sont les moyens utilisé pour la fidélisation des clients dans 1’entreprise d’assurance.
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Section 01: La présentation de I'organisme d'accueil
1-1 Création de la direction générale de la SAA

Création de la société Algérienne d'assurance SAA par l'arrété de 12 décembre 1963 dont

39% du capital détenu par les égyptiens.

La création de la mutuelle Algérienne d'assurance des travailleurs de I'éducation et de la
culture MAATES par l'arrété du 29 décembre 1964.

A Torigine cette entreprise était une société mixte Algéro-Egyptienne (Algérie 51% du
capital, Egypte 39% et nationaux Algériens 10%). Suite a I’institution du monopole de 1’Etat
sur les opérations d’assurance, la société a été nationalisée le 27 mai 1966 par 1’ordonnance n°

66-127.

En Janvier 1976, la spécialisation des entreprises d’assurances par nature d’activité, a
conduit la SAA a se consacré au marché intérieur des risques simple et a ne pratiquer que
I’assurance automobile, ’assurance vie et les risques des particuliers, commercgants et

artisans.

Des modifications économiques ont été derriére la transformation de la SAA en société
par action (SPA).

Le secteur des Assurances en Algérie a connu sa libération en 1995, d'ou la SAA s'est
trouvée dans l'obligation de reconstruire un réseau commercial puissant pour confronter les
autres sociétés d'assurances concernant, pour cela, elle fait recours aux AGA au niveau du

territoire national afin de renforcer ses activités.

En 1988 vient la transformation de la SAA de la forme d'une SPA a la forme d'une EPE,
sous la tutelle des fonds de participation avant leur dissolution apres sous la tutelle du trésor

public.

En 2008, la SAA a conclu aussi des conventions avec les banques: la BADR la BDL et la
BNA pour créer ce qui est connu par la bancassurance en faisant référence a la loi n°06-04 du
20 février 2006.

.



Chapitre 111 :

Les stratégies de fidélisation et son impact sur le

comportement du consommateur au sein de la compagnie d’assurance SAA

de Tizi-Ouzou

1-1Porganisation de la SAA
Figure N°07 : ’organigramme de la direction générale de la SAA
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1-3 Missions de la SAA

La SAA a pour mission de :

Conseiller la clientele de 1’assurance qui ’emploie.

Gérer les dossiers des sinistres et les contrats d’assurance.

Faire un suivi du portefeuille client et faire des propositions de nouveaux produits.
Vendre des produits et services d’assurance dans la région qui reléeve de ces
compétences.

Identifier les exigences des clients et stipuler des polices d’assurances appropriées.
Pratiquer les opérations d’assurances toute branches.

Pratiquer les opérations de réassurances.

Prestation de service apres-vente aux assurés.

Suivre les clients de son portefeuille, et fournir des conseils en matiere d’assurance
mais aussi d’ordre commercial.

Veiller aux relations entre les clients et la compagnie d’assurance.

Lorsque 1’assureur est responsable de sa propre agence, ses taches comprennent
également :

La gestion opérationnelle de 1’agence la planification, I’organisation et le suivi des
activités.

La gestion des collaborateurs.

1-4 Les composantes de la SAA

La forme juridique : Entreprise Publique Economique (EPE) Société Par Action
(SPA).

Capital social: 30 Milliards de DA.

Activité : toutes branches d’assurances.

Effectif : 3321 agents.

1-5 Les concurrents de la SAA

La SAA est confrontée a une concurrence qui commence sérieusement a se manifester

avec l’ouverture du marché des assurances aux autres compagnies d’assurances (du

secteur publique et privé) tels que :

<
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1-5-1 Les sociétés publiques

- CAAT.

- CAAR.

- CNMA.

- CASH.
1-5-2 Les sociétés privées
- CIAR.

- SALAMA.

- ALLIANCE.
- TRUST.

- GAM.

- 2A

- AXA Dges.

1-5-3 Les sociétés spécialisees

- SGCI.
- CAGEX.

1-6 Les produits de la SAA
1-6-1 Assurance transport aérien maritime et terrestre

Couvrent toutes les marchandises transportées de n’importe quel point du monde contre

les risques pouvant survenir lors de leurs :

- Manipulation due aux opérations de changement/déchargement.
- Séjour au port ou aéroport.

- Lors du transport terrestre, préliminaire ou complémentaire, au voyage principal.
C’est aussi une couverture selon :

% Le choix do mode de garantie :
- Etendue : tous risque
- Restreintes : accidents caractérisés

% Convenance pour la garantie des voyages :

<
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- De tout en bout (magasin a magasin) ;

- De magasin a port aéroport de débarquement & magasin ;

- De port ou aéroport d’embarquement a port ou aéroport de débarquement.

¢ Les besoins d’assurance

- Police au voyage : pour les transports occasionnels ;

- Police d’abonnement : pour les transports fréquents ;

- Police tiers chargeurs : réservee exclusivement pour les compagnies de navigation et
transitaire les marchandises appartement a leurs clients.

% L’assurance transport pour propre compte

A pour objet la couverture de transport privé de marchandises par voie terrestre

ferroviaire.

La garantie de base de cette police assure les marchandises transportées par leurs
propriétaires au moyen de leurs propres véhicules contre les dommages résultants d’un

accident, selon les options suivantes :

- Police au voyage.
- Police annuelle : quelque soit le nombre de voyage.

- Police au chiffre d’affaire destinée aux transporteurs ayant plus de 50 véhicules

X/

» L’assurance pour compte d’autrui

Elle a pour objet de mettre le transport public de marchandises a 1’abri de toutes
conséquences désastreuses pouvant résulter, soit d’un accident au véhicule, soit de périls

connexes, tels que la perte de marchandises, le vol de produit transportés. . .etc.
Les marchandises transportées peuvent étre couvertes selon les formules suivantes :

- Tous risques.

- Accident caractérisés.
1-6-2 Assurance automobile

Le présent contre couvre 1’indemnisation des dommages corporels et/ou matériels causé a
autrui en cas d’accedent, incendie ou explosion dans lesquels est impliqué, qu’il soit en

circulation ou hors circulation.

-
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%+ Dommage avec ou sans collision « tous risque »
En cas collision avec un autre véhicule, de choc contre un corps fixe ou mobile, ou de
renversement sans collision préalable, du véhicule assuré, sont garantis :

- L’indemnisation des dommages, que cet événement aura causés au véhicule assuré ou
aux accessoires ou pieces de recharge prévues dans le catalogue du constructeur.

- Est compris dans la garantie le paiement de la réparation des dommages causés par :
hautes eaux, inondations, éboulements de roches et gréle.

% Dommage - collision
En cas de collision survenant hors des garages, remise ou propriétés, occupés par
I’assuré, entre le véhicule assuré, et soit un piéton identifi¢, soit un véhicule ou un
animal domestique appartement a un tiers identifié, la société garantit a 1’assuré le
paiement jusqu’a concurrence de la somme indiquée aux condition particuliers de la

réparation des dommages que cette collision aura cause au vehicule assuré.

o
25

% Bris de glace
La société garantic a 1’assuré la réparation ou I’indemnisation des dommages au
véhicule assuré, a la suite d’un bris :

- Du pare brise ;

- De la lunette du toit ouvrant ;

- Des glaces des rétroviseurs latéraux.
La garantie joue indifferemment que ledit véhicule soit en mouvement ou a 1’arrét.

% Vol
En cas de vol ou de tentative de vol du véhicule assuré, sont garantis :

= Ladisparition du véhicule assuré et ses accessoires par :

- Soustraction frauduleuse (article 350 de la loi n 82-04 modifiant et complétant le
code ; pénal)

- Menace ou violence a I’encontre du propriétaire ou du gardien ;

- Effraction d’un garage privatif, clos et fermé a clés.

= Les frais engagés par ’assuré, légitimement, pour sa récupération.

= Les pneumatiques ainsi que les accessoires et piéces de recharge dont le catalogue du

constructeur prévoit la livraison en méme temps que le véhicule.
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= L’autoradio ou tout appareil €lectronique émetteur ou reproducteur de son ou image,
qu’il soit extractible ou non, tels que le lecteur compact disc, lecteur dvd ainsi que
leurs périphérique. Dans le cas ou ces éléments ne sont pas prévus dans le catalogue
du constructeur, ils seront assurés a concurrence des montants indiqués aux conditions
particuliéres.

= Incendie et explosions
Ils garantissent les dommages subis par le véhicule assuré et par les accessoires et les
piéces de rechange dont le catalogue du constructeur prévoit la livraison en méme
temps que le véhicule, lorsque ces dommages résultant de 1’'un des événements
suivants : incendie, combustion spontanée, chute de la foudre et explosions a
I’exclusion des dommages occasionnés par tout explosif transporté illégalement ou

n’ayant pas été déclaré préalablement a I’assureur.
1-6-3 Assurance matériel roulant

L’assurance matérielle roulant couvre ’assuré contre les risques de dommages corporels
et matériels causés aux personnes, aux matériels et tiers par la suite d’accident, d’incendie

et/ou d’explosion, en circulation ou hors circulation.

IIs sont également couverts les dommages causée au matériel agricole roulant suite a un
vol, bris de glace ainsi que la responsabilité civile contractuelle a 1’occasion de travaux

effectués chez des tiers.
1-6-4 Assurance des risques industriels

% Assurance incendie et risque annexes
L’assurance incendie répond de tous les dommages causes par le feu y compris les
dommages occasionnés aux objets assurés par les mesures de sauvage.

% La garantie et risques annexes couvre

- Les dommages matériels directs tels que les batiments, équipements, matériel,
mobilier, marchandises.

- Les frais de déblaiement, de sauvages, de déplacement et de relogement, ainsi que

pertes indirectes.
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- Les dommages immatériels consécutifs a des dommages matériels couverts tels que la
perte de loyers, la privation de jouissance.

% La garantie incendie peut étre étendue aux risque suivant

- L’explosion et la chute de la foudre

- Les dommages électriques

X/
°e

Le recours des voisins et des tiers

Le choc d’un véhicule terrestre ;

- La chute d’appareils de navigation aérienne ;

- Honoraires d’experts ;

- Les événements naturels (tremblement de terre, inondation, tempéte) ;
- Les émeutes et mouvement populaires ;

- Les actes de sabotage et de terrorisme.

¢ La perte d’exploitation aprés incendie

L’entreprise ayant subi un rencontre le plus souvent des difficultés pour retrouver son

équilibre financier.

L’assurance incendie qualifiée comme étant 1’assurance vie de I’entreprise, permet, en

cas d’incendie, le maintien du résultat d’exploitation.

Elle garantie a 1’assuré, pendant I’inactivité, la marge brute, constituée des charges

fixes et du résultat net.

X/
°

Le vol

L’assurance vol couvre la disparition des biens appartenant a l’assuré (matériel,
marchandises, équipement...) suite a un vol tentative de vol, est également assuré le
vol commis sur la personne ou en coffre.

% Bris de glaces

La SAA garantit, aprés leur mise en place définitive, les glaces, verres, marbres et
autres objets énumérés dans le contrat, contre le bri occasionné soit par le fait non
interactionnel de ’assuré ou par le fait de ses préposés, salariés et des personnes de sa

maison, soit par le fait de ’'imprudence ou la malveillance des tiers, y compris des en cas

<
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de vol ou de cambriolage ou de tassement des immeubles soit par jet d’objet extérieurs

soit par la suite de rixe.

%+ Dégats des eaux
La présente assurance a pour objet de couvrir I’assuré contre les dégats matériels
causés a ses biens immobiliers, ou a ses marchandises par les fuites d’eau
accidentelles provenant des conduites d’évacuation des eaux pluviales, ménageres et
vidange, des installations de chauffage central a eau pour le service des batiments, que
ces fuites proviennent du fait de 1’assuré ou du fait d’autrui.

«» Assurances bris de machines

La SAA couvre les machines et installation assurées qu’elles soient en activité ou au

repos.

Elle sont également assurées pendant les opérations de démontage, de remontage ou de
déplacement dans 1’enceinte de I’entreprise assurée, lorsque ces opérations sont

nécessitées par des travaux d’entretien.

Cette assurance couvre les pertes et dommages matériels soudains et imprévisibles,

nécessitant réparation ou remplacement et résultant des événements suivants :

- Accidents fortuits de travail ;

- Ruptures dues a la force centrifuge ;

- Surpressions ;

- Tempétes ;

- Vices ou fautes de conception, erreur de montage ;

- Fautes interactionnelles, maladresse négligence malveillance des employés.

®,

¢ L’assurance perte de produits en entrepot frigorifiques

Complémentaire a I’assurance bris de machine, cette assurance a pour objet de couvrir
les marchandises entreposées dans des entrep6ts frigorifiques contre tous les dommages

subis par suite d’un sinistre bris de machines couvert.

La garantie peut étre étendue aux dommages dus a I’arrét du courant fourni par le

réseau public.
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0,

% L’assurance tous risque matériel électrique et électronique

Cette assurance présente I’avantage d’étre une police multirisque garantissant votre

matériel électrique, électronique et informatique contre les événement suivants :

- L’incendie ;

- Levol

- Courts circuits, surtension, induction ;
- Defauts de fabrication ;

- Négligence ou malveillances des employés.

La garantie peut étre étendue a la perte des données et a leurs supports ainsi qu’aux

frais supplémentaires.
1-6-5 Assurance CAT-NAT (catastrophes naturelles)

Dans le cadre juridique I’assurance contre les effets de catastrophes naturelles est
rendu obligatoire par 1’ordonnance N° 12-03 du 26 aout applicable a partir du 01

septembre 2004. Cette obligation d’assurance concerne les propriétaires :

- De biens immobiliers (habitation, blocs administratifs, etc.) ;

- D’installations industrielles et/ou commerciales.

Cette assurance a pour objet de garantir a I’assuré le remboursement des dommages
matériels directs causés a I’ensemble de ses biens assurés ayant pour cause catastrophe

naturelle, notamment :

- Le tremblement de terre ;
- Les inondations et les coulées de boue ;
- Lestempétes et les vents violents ;

- Les mouvements de terrains.

La garantie dans cette assurance couvre les couts des dommages matériels directs
subits par les biens assurés a concurrence de la valeur fixée au contrat d’assurance et dans

la limite de :

<
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- 80% pour les constructions a usage d’habitation ;

- 50% pour les installations industrielles et/ou commerciales.
1-6-6 Assurance habitation
¢ L’incendie et explosion

La SAA assure les dommages causés aux bien (meubles et immeubles) par suie

d’incendie, tempéte, chute de foudre, court circuit électrique et explosion.

La SAA couvre également la responsabilité civil locative de 1’assuré ainsi que les
dommages causés aux voisins et aux tiers au cas ou I’incendie ou I’explosion venait a les

atteindre.

Cette assurance garantie la perte de valeur locative résultant de 1’'impossibilité

d’utiliser I’habitation suite a un incendie ou une explosion.
% Levol

La SAA assure la valeur des objets ainsi que les détériorations mobilieres et
immobilieres occasionnées par le vol commis par effraction, escalade ou usage de fausses

clés.

La disparition la destruction ou la détérioration d’objet d’art (tableaux, bijoux billets de

banque...) résultant d’un vol sont également garanties a concurrence de valeur assurée.

7

% Bris de glaces

La SAA assure le choc accidentel brisant les verres des fenétres et portes ainsi que les
miroir ou glaces étamées, mobiles ou fixées aux murs, y compris les glaces fixées aux

meubles.

R/

% Dégats des eaux

Cette garantie a pour objet de couvrir les pertes occasionnées par les fuites d’eau
accidentelles et les debordements a travers les toitures, terrasses, ciels vitres, ou provenant

des conduites non souterraines et des appareils a effet et de chauffages.

Sl
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% Responsabilité civile familiale

Cette assurance couvre I’assuré contre les dommages corporels et matériels causés aux
tiers par négligence ou imprudence, de son fait, du fait des enfants mineurs ou de ceux

dont il a la garde, ou encore du fait de son personnel domestique en service.
Elle garantie également 1’usage de bicyclette, d’outillage de jardin et d’embarcation.

Et aussi les dommages provoqués par les animaux domestiques les intoxications
alimentaires ou empoisonnement causés par les boissons ou aliments servis a table de

[’assuré.

Ce sont par ailleurs les dommages causés aux tiers a 1’occasion de pratique de sport non

violents, d’activités scolaires ou extra scolaires.
1-6-7 Assurance-multirisque annexes:

L'assurance multirisque professionnelle couvre les biens mobiliers et immobilier, matériel

et equipements professionnels ainsi que les marchandises contenues dans les locaux.

Les risques couverts par cette assurance sont:

*

% L'incendie- I'explosion et les risques annexes:
- l'incendie ou I'explosion de toute nature;

- De chut de foudre;

- D'une chute d'un appareil de navigation ;

- D'un choc de véhicules terrestres.

X/
°

Le vol

Un vol ou tentative de vole;

- Unvol avec effraction extérieure escalade de locaux ou usage de fausses clés.

% Les dégats des eaux

- Des fuites accidentelles et des débordements provenant des conduites d'eau ; non
souterraines et les installations de chauffage central a eau ou a vapeur ;

- Des infiltrations d'eau a travers les toitures de batiment s;

- Des infiltrations d'eau a travers des ciels vitrés, des terrasses et balcons.

-
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0,

% Le bris de glace

- Toutes les parties vitrées des locaux professionnels ;

Le co(t des travaux de miroiterie effectués pour le remplacement des parties vitrées;
- Lesenseignes lumineuses ;

- Lesenseignes lumineuses ;

- Les tubes des appareils électriques.

% La responsabilité civile

Cette assurance couvre les conséguences pécuniaires de la responsabilité civile encourue en
raison de dommage corporels, matériels et immatériels causes aux tiers dans les locaux

professionnels pendant I'exercice de votre activité.
1-6-8 L'assurance multirisque exploitation agricole

L'assurance multirisque exploitation agricole couvre les pertes pécuniaires subies aux
batiments aux équipements au cheptel vif et aux arbres fruitiers suite a un incendie, une

explosion, chute de foudre, inondations, tempéte et dégats des eaux.
1-6-9 Exploitations agricoles

Le contrat d'assurance du matériel agricole roulant couvre les risques obligatoires et des

risques facultatifs:

%+ Les risques obligatoires comprenant
La responsabilité civile en circulation ;
- Laresponsabilité civile hors circulation.

% Les risques facultatifs
A la demande de l'assuré la garantie peut étre étendue aux risques facultatifs suivants:

- L'incendie de I'engin et ses remorques ;
- Laresponsabilité civile contractuelle lors des travaux chez les tiers ;

- Le vol du véhicule

1-6-10 Assurance multirisque serres

-
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Cette assurance couvre les dommages directs subis par les armatures, équipements,

matériels, films plastiques et verres composant des serres a usage agricole.
1-6-11 Assurance multirisque avicole

Cette assurance couvre les pertes pécuniaires résultant de maladies, de I'abattage ordonné
des volailles, de l'intoxication alimentaire dont l'assuré n'est pas responsable, ainsi que les
accidents d'élevage tels que la mortalité due au froid ou a l'asphyxie par suite de dommages
électronique, de coupures de courant, de dommages accidents aux appareils de chauffage et
d'aération. Sont également couverts les dommages causés aux biens de I'assuré a la suite d'un
incendie, une explosion. Chut de la foudre, inondations, tempéte, dégats des eaux ainsi que la

responsabilité civile vis-a-vis des tiers.

1-6-12 L'assurance multirisque incendie / gréle
Cette assurance couvre les dommages causés aux récoltes par les événements suivant :
% En cas d'incendie

Cette assurance couvre les pertes causées par le feu aux récoltes sur pied des céréales, des
Iégumineuses, des pailles et fourrages se trouvant encore sur l'aire de la parcelle en instance

d'étre ramassés.

Cette assurance couvre également les risques d'incendie causés a la sacherie ou I'emballage
nécessaire au stockage de la récolte lors des travaux de moisson et battages ainsi que le

recours des voisins et des tiers.
s Encas de gréle

Sont garanties les pertes de qualité causée par I'action mécanique du choc des grélons aux

récoltes sur pied (céréales, vignes, etc.)
1-6-13Assurance multirisque jeune plantations

Cette assurance couvre les pertes des jeunes plantes d'abord fruitiers ou vigne, mis en terre
définitivement, & la suite de dommages causés par la gréle, la tempéte, l'incendie, les

inondations, les fuites de canalisation souterraines , le refoulement des égouts ou
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débordements d'eau de mer, étangs, lacs naturels ou de deviation de leur cours normaux des

rivieres, sources ou canaux.

IIs couvrent aussi les dommages causés aux tiers engagements la responsabilité civile de

l'assuré.
1-6-14 Assurance engineering et construction
% Assurance tous risques chantier/ montage

Assurance tous risques chantier ou montage s'adresse aux constructeurs ou a toutes les

parties prenantes dans la réalisation d'un chantier.
Les différents intervenants a l'acte de construire peuvent figurer des assurés.
Les éléments couverts sont:

% En cours de travaux

- L'effondrement ou la menace grave d'effondrement ;
- L'incendie ;

- L'explosion;

- Le vol ou tentative de vol ;

- Les dégats des eaux;

- Les événements naturels.

% Hors travaux

- Ala maintenance et essais;

- Alaresponsabilité civile générale;
- Aux engins de chantier ;

- Aux biens existants;

- Aux frais supplémentaires.

% La responsabilité civile professionnelle

L'objet de cette assurance est couvrir les intervenants au chantier de construction ou de

montage, qu'ils soient personnes physiques ou morales contre dommages causés aux tiers
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suite a des erreurs de conception de réalisation et de contrdle des le debut du chantier jusqu'a |

a reception définitive ou l'ouvrage.
s L'assurance engins de chantier

Cette assurance a pour objet de garantir les engins pendant leur fonctionnement et a l'arrét
sur le chantier, au parc, lors de leur nettoyage ou révision, sur route ou sur rail lors de

I'embarquement du département et du transport sur bac pour la traversée de voies d'eau.

IIs les pertes ou dommage physiques aux engins survenant d'une maniere soudaine et

imprévue nécessitant leur réparation ou leur remplacement résultant des événements suivants:

- Erreurs de montage ;

- Accidents fortuits pendant I'activité opérationnelle;
- Négligence et malveillance des conducteurs ;

- Evénements naturels ;

- Collision, chute, renversement, Déraillement.
1-7 Les objectifs de la SAA
Les objectifs principales de la SAA est de :

- Retrouver les fondamentales techniques.

- Accélérer le développement par la diversification.

- Faire de la taille un avantage compétitif.

- Accompagner les équipes et faire évoluer le management.

- Rechercher de nouveaux clients potentiels et prendre des rendez-vous afin de
développer le portefeuille qui reléeve de ses compétences.

- Vendre des produits et services.

- Lacréation de la richesse.

- Lacréation de La valeur ajoutée.

- Avoir une part de marché.

- La SAA ccuvré a rechercher le bénéfice et a améliorer son niveau de rentabilité, a
développer un style de gestion et a crées des postes d’emplois grace au développement

de son réseau commercial.
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1-8 Présentation de la SAA (Direction régionale de Tizi-Ouzou)

En a étudier dans cette section la présentation générale de la SAA et en vas analyser
I’¢tude du comportement de consommateur et les stratégies marketing et outil de

féodalisation des clients au sein de cette entreprise d’assurance.
1-8-1 Historique de la SAA direction régionale de Tizi-Ouzou

Née en 1978 au cours de la phase d’achévement du processus d’étatisation de 1’économie
et de la mise en place de la gestion socialistes des entreprises, 1’unité de Tizi-Ouzou est issue
de I’éclatement de la direction régionale d’Alger avec un réseau de 28 agences directe et 22

agents générale et 18 guichet de banque assurance.

Mettant a profit les opportunités offertes en matiere de locaux et de lieux d’implantation,

I’unité a élargi son réseau d’agence qui est passé structures en 1997.

Maintenue et érigée en direction régionale dans le nouveau schéma d’organisation de

I’entreprise, 1’unité couvre actuellement trois wilayas (Tizi-Ouzou, Boumerdes, Bouira).
1-8-2 La présentation de la SAA et son organisation

La SAA est une compagnie organisée selon les standards mondiaux de management
Elle est dirigée par un PDG, entouré par deux grands niveaux :

1-8-2-1 Au niveau central

La SAA est organisée depuis la speécialisation selon un modele de management

traditionnel par structures fonctionnelles et opérationnelles.
Elle est composée de septe (7) divisions centrales a savoir :

- La division systeme d’information ;
- Ladivision marketing ;

- Ladivision automobile ;

- Ladivision finance et comptabilité ;

- Ladivision des risques simple et des risques divers ;
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- Ladivision des risques d’entreprise ;

- La division soutiens aux activités.
1-8-2-2 Au niveau régional

La SAA dispose de 15 directions régionales de production décentralisées jouissant de

I’autonomie de gestion technique et financiére et son organisée comme suite
Un directeur régionale qui supervise septe (7) départements :

- Département administratif générale ;

- Département de finance et comptabilité ;
- Département informatique ;

- Département automobile ;

- Département IARDT ;

- Département marketing ;

- Département commerciale.
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1-9 Organigramme de la direction régionale SAA de Tizi-Ouzou

Figure N°08 : I’organigramme de la direction régionale SAA de Tizi-Ouzou
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1-9-1 Les différentes fonctions des départements

Y

Département Administration Générale (DAG)

X/
°e

Service Moyens Généraux : s’occupe de ’achat et de I’entretien du matériel ainsi que
I’hygiéne et la sécurité.

% Service du Personnel : s’occupe d recrutement, et de paiement.

Y

Département Finance et Comptabilité (DFC)
Service Finance : s’occupe des recouvrements.

K/
X4

)

e

S

Service comptabilité : s’occupe de la comptabilité générale.

A\

Département Informatique

X/
°

Service Hardware (Hard)

X/
°e

Service Software (Sort)

Y

Département Automobile (Auto)

% Service Production

% Service Indemnisation Sinistre Matériel : s’occupe de la gestion des dossiers et des
accords de reglement.

% Service indemnisation sinistre corporel : contrdle des accords de réglement avec les
dossiers et les registre a leur niveau

% Service Recours

% Service Statistique : établissement des statistiques, suivi de portefeuille, analyse des
évolutions des chiffres d’assurances.

> Département IARDT

% Service Incendies Multirisques.

X/

A5

Service Risque Divers Responsabilité Civil.

X/
°e

Service Risque agricoles.

*

K/
*

Service Risque Industriel.

% Service de Transport.

» Departement commercial

% Service Banque Assurance.

¢ Assurance de Personnes.

¢ Service Animation et suivi du Réseaux Commercial.

% Service Statistique et suivi des Réalisations.

5
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» L’organigramme de chef de département Marketing

Figure N°09 : L’organigramme de chef de département Marketing

Chef de Département Marketing

A 4

A 4

Sce Animation du Réseau [ Sce Statistique }

A 4

Sce Banque Assurance

Source : Document interne de la SAA

> Le département marketing contient
+«+ Service animation de réseau.
+«+ Service banque assurance.

+«» Service statistique.

1-10 Le marketing stratégique et la qualité de service au sein de la SAA

La stratégie marketing dans les compagnies d’assurance jouer un role fondamental, elle

permet d’améliorer la qualité de service et faciliter la réglementation des sinistres pour les
clients.
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1-10-1 La qualité de FrontOffice
La SAA elle exige une bonne qualité pour le personnel en contacte qui est la suivante :

e Le sens de I’écoute ;
e Un dont relationnel ;
e L’esprit des syntheses ;

e L’offre personnalisée.

Lorsque nous avons visité la direction nous avons remarqué aux guichets appliquent un

systeme de qualité car ;

e IIs font preuve de beaucoup d’attention a I’égard de la clientéle qui se présente aux
guichetiers ;
e llIs créent un air aimable, les conseillent, les informant et guident les clients ;

e Répondre a leurs questions ainsi qu’a leurs réclamations.
1-10-2 La qualité de service au sein de la SAA
Les qualités de service sont basées sur les criteres précis qui sont les suivant:

e Un bon aménagement de l'agence ;

e Un bon accueil de la clientéle ;

o Etablissement des contrats dans les délais ;
e L'indemnisation des clients dans les délais;

e Suivie continuel de la clientéle.

1-10-3 L'offre personnalisée (one to one)

Le marketing moderne, consiste & concevoir chaque client comme un cas a part, au qu'il
faudrait répondre d'une maniére trés précise (s'adapter a lui, le client Algérien est devenu tres

exigent, suite a l'ouverture du marche.
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L'or de nos visite on a constaté que la SAA a toujours une offre spécialisée, elle adapte

directement le service aux clients, selon son offre.
1-10-4 La force de vente

La force de vente occupe une place primordiale dans le fonctionnement général d’une
compagnie d’assurance dont elle est indissociable de sa politique marketing, puisque elle est

dans le but d’atteindre les objectifs commerciaux de la compagnie.

Pour attirer les clients, la SAA est orientée vers le marché dont le fer de lancer consiste en
la force de ventes de ses commerciaux. Des commerciaux aussi bien dans les assurances des

biens que des personnes. L’action commerciale dont le moteur n’est rien que la prospection.
1-10-5 Les outils de fidélisation de la SAA

La SAA utilise plusieurs outils afin de créer et maintenir une relation a long terme avec

ses clients et les fidéliser.
1-10-5-1 P’assurance tacite reconduction

La tacite reconduction est un systéeme mis en place par les assureurs afin de permettre aux
assurés de renouveler automatiquement leurs contrats, chaque année, sans qu’ils aient a se
déplacer pour le faire. Il s’agit d’une clause retrouvée dans presque tous les contrats. Avec ce
systéme, les assureurs et les assurés n’ont besoin de renouveler ni les contrats ni leurs
signatures. Un contrat ne peut pas étre contracté pour plus de 2 années. Il faut que celui-ci soit
renouvelé ou résilié chaque année. C’est la loi régissant les assurances qui stipule que la tacite

reconduction vaut pour une seule année.

La SAA envoie un courrier au client afin de savoir s'il ya des changements dans son
assurance (mettre en plus ou annuler quelques clauses). Ensuite elle recoit un accord du client

qui lui permet de renouveler son dossier automatiquement

La tacite reconduction est considérée comme un moyen de fidélisation dans la SAA car
elle assure le renouvellement de son assurance automatiquement en fin d'année sans que le

client ne se déplace pour mettre a jour son dossier, et de lui facilité ainsi la tache.
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Le point négatif de cet outil est le verrouillage des clients, obligeant de maniere
automatique ces derniers a renouveler leurs contrats méme si en réalité ils comptent changer

de compagnie.
1-10-5-2 La ristourne

Une ristourne est une réduction attribuée en fin d'année a un sociétaire et dont I'ampleur
est basée sur le fait qu'il n'a pas déclaré de sinistre, de parts sur les bénéfices annuels d'une
société d'assurance, a hauteur du montant de sa cotisation. C'est la participation des sociétaires

aux excédents proportionnellement a ses cotisations.
Exemple une société qui participe a 40% de cotisations obtient 40% de ristourne.

Cet outil permet non seulement de fidéliser le client mais également de I'éduquer en lui

inculquant le principal de prévention des risques.
1-10-5-3 les cadeaux

La SAA offre des cadeaux symboliques en fin d’année pour ses clients les plus importants
afin de leur signifier son intérét permanent. En dépit du fait que les présents, sont de valeur
réduite (stylos, agendas, cartable, bureau...), ils constituent un facteur d’attachement a la

marque.
1-10-5-4 la gratification des meilleurs clients

Dans le cadre de la poursuite des actions de fidélisation de la clientele, la SAA organise
une opération de sélection des meilleurs clients assuré au sein du réseau en vue de leur
gratification. Les clients sélectionnés recevront des récompenses et des titres de

reconnaissance.

Les conditions et les critéres de sélection au niveau des caisses concernées différent d'un

produit & un autre et sont les suivants:

e Ancienneté en assurance ;
e Nombres de sinistres enregistreés ;

e Le montant des cotisations ;

-
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e Elevage bien entretenu.
1-10-5-5 Les appels téléphoniques
Appelé¢ les clients avants 1I’expiration de I’assurance pour les rappelée.
1-10-5-6 contact par E-mail et SMS
Envoyer des messages par E-mail ou SMS
1-10-5-7 les réductions dans les conventions
La SAA est conventionné avec plusieurs organismes parmi eux, on peut citer :

= L’entreprise nationale des industriels de I’électroménager (ENIEM)

= Le centre hospitalier universitaire (CHU)

= L’entreprise des travaux routiers, hydrauliques et batiments (ETRHB)
= L’agence nationale de soutien a I’emploi des jeunes (ANSEJ)

= [’office national Algérien de tourisme (ONAT)

= L’office de promotion et de gestion immobiliére (OPGI)

= L’union générale des commergants et des artisans Algériens (UGCAA)
= L’union nationale et syndicale des sages femmes (UNSSF)

= Algérie télécom

= Clinique médical SIMANA

Les réductions sont a -30% pour les particuliers et -50% pour les entreprises.

<
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Section 02 : Méthodologie de recherche de I’enquéte
2-1 Outils méthodologique de I’enquéte
Les outils de recueil d’information et de discours peuvent étre individuels ou collectifs.

Ils sont de deux natures « I’entretien et le questionnaire » et qui sont répartis en fonction
de la liberté a I’interviewé et du niveau de connaissance de I’interviewer, dans le processus de

recherche.?
2-1-1 Pentretien
2-1-1-1 Définition de ’entretien

« Un rapport oral, en téte a téte, entre deux personnes dont I’une transmet a 1’autre des

informations sur un sujet prédéterminé »?

L’entretien consiste en une séance de questionnement adressée a une personne ou a

plusieurs personnes choisies fortuitement dans le but de collecter des informations.
2-1-1-2 L'objectif de I'entretien

L'objectif de I'entretien avec le chef département marketing, son adjoint, ainsi le chef de
département informatique de la direction régionale SAA de Tizi-Ouzou a pour but de collecter
les informations pour nous informer sur tous les produits et services adoptées par cette agence

et de mieux connaitre l'agence a travers ses programmes et outils de fidélisation des clients.
2-1-1-3 Résultats de I’enquéte

Dans le cadre de la finalisation de notre formation master Il marketing des services nous
avons interrogé le chef département marketing de la direction régionale SAA de Tizi-Ouzou,

son adjoint, ainsi le chef de département informatique.

Le tableau ci-dessus synthétise les données que nous avons recueillies a travers les

entretiens que nous avons effectués en niveau de cette compagnie.

1CHABANI, Smain, OUCHERINE, Hassane. Guide de méthodologie de la recherche en
cherche sociales. 1°" éd.Alégie : Tleb impession, 2013, p. 25.
21bid, p. 25
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Tableau N° 03 : Les questions et les réponses d’entretien

Question

Réponse

1- Quelle sont les produits et
Services que Vvous Proposez aux

clients ?

2- Quelle sont les conditions que
Vvous prenez en considération
pour accepter ou refuser un
client ?

3- Que faites-vous pour fidéliser vos

clients ?

1- Les produits et les services
proposez aux clients sont :

» Assurance automobile.

» Assurance des biens
immobiliers (incendie, vol,
dégats, bris de machines
etc.)

» Assurance de personnes.

» Assurance de transport.

» Assurance agricole.

2- Les conditions sont :

» Le risque doit étre assurable
et le client doit étre
solvable.

3- Pour fidéliser les clients il faut :

» Assurer le service apres
vente  c’est-a-dire  bien
prendre en charge les

sinistres déclarés dans les
meilleurs délais.
> Les encourager en leur
accordant des «hbonus »
ainsi que d’étre a 1’écoute,
bien les conseillers et
surtout les prévenir a temps

de toutes les modalités.

<



Chapitre 111 : Les stratégies de fidélisation et son impact sur le

comportement du consommateur au sein de la compagnie d’assurance SAA

de Tizi-Ouzou

4- Quels sont les outils mis en place

pour fidéliser les clients ?

5- Quels sont les programmes de
fidélisation employée par votre

compagnie ?

6- Comment  procédez-vous a
Pamélioration des offres des

services ?

4- Les outils sont :

» Orientation et explication
des termes des contrats
d’assurance souscrite.

> Reglement  rapide  des
sinistres.

» Visite rendues.

5- Les programmes de fidélisation
sont :

» Un meilleur qualité et prix.

» Contrat par mail ou SMS
ainsi que l’information de
I’essentiel sur un site mis en
place et accessible.

» Liquidation des dossiers.

» Etablissement des
conventions  avec les
différents organismes (pour
leur offrir des réductions).

» Assistance en cas de sinistre
(dépannage pour les
véhicules).

» La SAA est connue par ses
chiffres et son emplacement
sur le territoire national car
elle est numéro un sur le
marché des assurances.

6- Les procédures d’améliorations
des offres des services sont :

» L’étude de marché.

» Se rapprocher du client.

> L’utilisation des nouvelles

<
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7- Est-ce-que votre société est tres
concurrencée que les offres des

autres compagnies ?

8- Comment vous rependez a la

concurrence des compagnies ?

7- Oui:

technologies.

Une meilleure prestation
envers le client.

Etre en contacte permanent
avec les clients.
L’assistance de plate forme
pour améliorer la gestion a
tous les niveaux.

Faire des publicités et des
affichages.

La promotion des produits.

Car la SAA est le leader sur
le marché des assurances en
Algérie.

La SAA propose une
meilleure qualité prix.

Les produits lancés par la
SAA sont automatiquement

copiés par les concurrents.

8- Pour répondre a la concurrence

des compagnies :

> Compenser par apport aux

offres des concurrents sur le
plans technique et le plan
financier et ce grace aux
expériences précédentes.
Par [I’innovation, d’autre
garanties, autres produits
plus intéressants.
Application des tarifs aprés

étude du risque.
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» Proposer les meilleures
garanties

» Proposer des meilleures
offres et meilleure qualité
prix.

» La SAA développe son plan
de communication a travers
la télévision (spots
publicitaires), ainsi que sur
les chaines de radiaux
(tables sondes).

» Les placards publicitaires
sur sure la presse écrite.

» Utilisation d’internet pour
présenter les différents
produits ainsi que les

nouvelles prestations.

9- Est-ce que vous diversifié vos 9- Oui:
produit en vue de fidéliser ou » C’est ’objectif de la SAA
récupere des clients ? » LaSAAau jour

d’aujourd’hui offre une
couverture compléte et
totale de tous les produit
d’assurance ou presque.
» La SAA pratique les
opérations d’assurances des
commercants, des
particuliers et
professionnels, les
assurances des risques
industriels, agricoles,

transport
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> La SAA aussi crée une
filiale pour les assurances
de personnes a fin de
satisfaire et de répondre aux

besoins de ses clients.

10- Est-ce-que les technologies de 10- Oui:
Pinformation et de la » Grace a I’information avec
communication (Tic) peuvent les meilleurs outils
constituer un levier de technologiques que les
diversification des offres de clients pergoivent ce qu’il
service ? faut de la présentation.

» Les technologies de
I’information et de la
communication occupent

une place prépondérante a

la SAA.
11- Comment la SAA gére son réseau 11- La SAA gére son réseau d’agence
d’agence et des clientes ? et des clients :

» Par internet téléphone,
réunion, visite sur place.

» Grace aux moyens
modernes existants aussi
que les techniciens
specialiste en la matiére.

> Les différents services de la
SAA restent toujours a
I’écoute de ses clients et des

agences.

12- Utilise telle-le systéme 12-Oui :

d’information intégré ? » La SAA depuis sa création

Sl
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ne fait que se moderniser
donc elle utilise toute les
nouvelles technologies et
les systemes d’information
intégrée.

» La SAA disposent d’un

réseau interne.

13- Avez-vous un plant stratégique 13-Oui :
d’augmentation des parts de » C’est la finalit¢ de toute
marché ? compagne d’assurance.

» La SAA ades plans a court,
moyen et long terme.

» C’est toujours la stratégie
du marketing qui permet de
bien présenter de bien et
promouvoir des produits.

» Toutes les stratégies de la
SAA (anciennes et
nouvelle visent a augmenter
les parts de marché, c’est
I’objectif primordiale pour
fidélisent les clients et
restent performants a tous

les niveaux de gestion.

Source : réalisé par nous méme
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2-1-2 La méthodologie de recherche

La méthode de notre travail adoptée dans I’étude pour le but principale de répondre a la
problématique, « comment le marketing influence sur le comportement du consommateur et
son impacte sur 1’offre de service ? » Posée précédemment. A travers 1’enquéte effectuée sur

le terrain.

La méthodologie de travail utilisée pour répondre a cette problématique « comment le
marketing influence sur le comportement du consommateur et son impacte sur 1’offre de
service » est une méthode quantitative de nature exploratoire a base d’un entretien au niveau
de la direction régionale de la SAA de Tizi-Ouzou, ainsi que un questionnaire pour les clients

de cette compagnie.
2-1-2-1 Le choix de I’échantillon

L’échantillon qu’en a choisi est au hasard (choix aléatoire) de 50 clients de la direction
régionale de Tizi-Ouzou SAA, dans I’objectif de nous donnent les informations sur la

direction régionale de Tizi-Ouzou SAA.
2-1-2-2 La taille et la composition de I’échantillon

La population étudiée concerne les clients de la SAA, la direction régionale de Tizi-
Ouzou. Notre enquéte qui repose sur « comment le marketing influence sur le comportement
du consommateur et son impacte sur I’offre de service ? » est faite sur un échantillon composé
de 50 personnes, selon : le genre, 1’age, catégorie socioprofessionnelle et branche d’assurance

inscrit.

2-1-2-3 Le contexte de déroulement de I’enquéte
Notre enquéte s’est déroulée comme suite :

2-1-2-3-1 La dimension spatiale et temporelle

La réalisation de I’enquéte est effectué au niveau de la SAA, direction régional de Tizi-

Ouzou, cette enquéte est deroulée sur une période deux de (02) mois.

-
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Notre questionnaire est destiné a tous les clients de la SAA direction régionale de Tizi-

Ouzou. On a réalisé notre enquéte sur un échantillon de 50 clients.
2-1-2-4 Mode d’administration du questionnaire

La méthode d’enquéte, notre choix s’est porté sur I’enquéte en face a face avec les clients.
Section 03 : Analyse et interprétation des résultats de I’enquéte

Cette section fait état des résultats obtenue a 1’aide du questionnaire d’enquéte visant a
savoir comment le marketing influence sur le comportement du consommateur et son impact

sur I’offre de service.

Les réponses obtenues dans notre questionnaire ses résultats ont été mesurés et analysés

grace a Microsoft office Excel

Les réponses ont été revues selon le pourcentage des répondants qui se sont dit «
3-1 Dépouillement
3-1-1 Le tri a plat

Dans cette section, nous allons exposer les résultats de notre enquéte fournis par 1’analyse

unie variée par la méthode de « tri & plat »

Le tri a plat est une méthode de dépouillement qui consiste a traiter chaque question
indépendamment des autres, les résultats obtenus sont données en valeur absolue et en

pourcentage.
3-1-2 caractéristiques de I’échantillon

Cette partie du questionnaire permet d’identifier les clients de la SAA, selon un nombre de
caracteristiques, car il est judicieux avant de procéder a I’analyse des réponses, de connaitre

I’échantillon considéré.

Les caractéristiques prises en compte dans notre étude sont : le sexe, 1’age, 1’activité

socioprofessionnelle et branche d’assurance.

.
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3-1-3 L’objectif de ’enquéte

L’enquéte est définie comme étant une investigation qui consiste a collecter et a analyser

les informations relatives a un marché, les objectifs de note enquéte sont :

- Savoir si les clients connaissent les services de la SAA
- S’assurer que les clients sont satisfaits des services offerts par la SAA

- S’avoir si les clients de la SAA sont fidéles.
3-1-4 Interprétation et discussion des résultats

3-1-4-1 Interprétation et discussion des résultats par la methode tri a plat suite

guestionnaire

Pour le traitement des données issues de notre enquéte, nous avons eu en recours a
I’utilisation de logiciel Excel, qui nous a traiter les données par le tri a plat pour la

présentation des résultats de notre enquéte.
I)- Identification des personnes
Question n°01 : quel est votre genre ?

Tableau N°04 : le sexe

Sexe Nombre Pourcentage
Homme 38 76%
Femme 12 24%

Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte




Chapitre 111 : Les stratégies de fidélisation et son impact sur le
comportement du consommateur au sein de la compagnie d’assurance SAA
de Tizi-Ouzou

Figure N°10 : Répartition selon le sexe

B Homme

® Femme

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
Interprétation

Apres I’analyse des résultats obtenus, nous constatons que la majorité des clients de la
SAA sont du sexe masculin. Les clients du sexe masculin représentaient une proportion de

76%, ou moment ou celle du sexe féminin n’était que 24%.
Question n°2 : quelle est votre catégorie d’age ?

Tableau N° 05 : La catégorie d’age

Age Effectifs Pourcentage
Moins de 25 ans 8 16%
De 26 a 50 ans 32 64%
Plus de 50 ans 10 20%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Figure N°11 : Répartition selon la categorie d’age
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Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
Interprétation :

Notre questionnaire cible des personnes de différents ages ce qui peut nous donner un
échantillon diversifié dont la majorité est constitué de personne qui sont entre 26 et 50 ans
avec un taux de 64%, une autre catégorie est plus de 50 ans avec un taux de 20%, il reste que

les jeunes de moins de 25 ans avec un taux de 16%.
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Question N°03 : quelle est votre catégorie socioprofessionnelles ?

Tableau N°06 : la catégorie socioprofessionnelle

catégorie Effectifs Pourcentage
socioprofessionnelle
Fonctionnaire 10 20%
Artisan, commergant 22 44%
Chefs d’entreprise 3 6%
Employer 13 26%
Retraité 2 4%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de ’enquéte

Figure N°12 : Répartition selon la catégorie socioprofessionnelle

M Fonctionnaire

B Artisan, commergant
1 Chefs d’entreprise

H Employer

M Retraité

Source : établi a partir des résultats de ’enquéte
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Interprétation :

On constate que la plupart des clients de la SAA sont des artisans, commercants avec
un taux de 44%, le taux des fonctionnaires est de 20%, et pour les chefs d’entreprise avec un

taux de 6%, les employés avec un taux de 26%, et en fin les retraités avec un taux de 4%.

Question N°04 : Comment avez-vous connu la SAA ?

Tableau N °07 : connaissance de la SAA

Effectifs Pourcentage
Bouche a oreille 30 60%
Hors média (salon, 14 28%
affichage, publicitaire...)
Mass média (TV, radio, 6 12%
internet...)
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Figure N°13 : Répartition selon la connaissance de la SAA
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Interprétation :
Nous constatant que 60% des répondants ont eu connaissance de la SAA par bouche a

oreille, 28% par des, affichages, publicitaires salon, et 12% a travers internet, tv, radio.

On considére que la SAA doit redoubler d’effort en ce qui concerne ses moyens de

communications pour attirer I’intérét des clients.

Question N°05 : Depuis quand vous étes client de la SAA ?
Tableau N° 08 : Les enceins et les nouveaux clients de la SAA

Effectifs Pourcentage
Moins d’une année 24 48%
Delab5ans 12 24%
Plus de 5 ans 14 28%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

Figure N°14 : La répartition selon les enceins et les nouveaux clients de la SAA

H Moins d’'une année
EDela5ans

Plus de 5 ans

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Interprétation :

Nous constatons que 28% sont des enceins clients de 1 a 5 ans, et 24% sont des clients

plus de 5ans, et les nouveaux clients moins d’une année avec un taux de 48%.

Question N°06 : Pourquoi vous avez choisi la SAA ?

Tableau N°09 : Raison de choix de la SAA

Raison de choix effectifs Pourcentage
Proche du domicile / du 12 24%
lieu de travail
Produit adapté a vos 9 18%
besoins

La qualité de service 13 26%
Par hasard 2 4%
Convention 3 6%

Prix 11 22%

Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Figure N°15 : Répartition selon la raison de choix de la SAA

B Proche du domicile / du
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Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte
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Interprétation :

Nous constants que 24% des clients choisi la SAA parce qu’elle est proche de leur lieux
du domicile ou travail, et 18% 1’on choisi cette compagnie parce que les produit sont adapté a
leurs besoin, et 26% par apport a la qualité de service, et 4% par hasard, et 6% parce qu’ils

ont attiré par les conventions, et 22% par apport a le prix.
Question N° 07 : Avez-vous déja contracté une assurance apurée d’une autre société ?

Tableau N°10 : Assurance aupres des autres sociétés

effectifs Pourcentage
Oui 20 40%
Non 30 60%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Figure N°16 : Répartition selon les assurances aupres des autres sociétés
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Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte
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Interprétation :
Les clients de la SAA avec un taux de 60%, et 40% pour les autres sociétes

Question N° 08 : quels opération faites vous la plus souvent au niveau de cette

compagnie ?

Tableau N°11 : Assurance faites au niveau de la SAA

Produit d’assurance Effectifs Pourcentage
Assurance automobile 23 46%
Assurance transport 5 10%
Assurance multirisque 7 15%
Assurance engineering et 6 12%

construction

Assurance agricole 2 4%
Assurance catastrophe 3 6%
naturelles
Assurance d’habitation 4 8%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Figure N°17 : La répartition selon les assurance faites au niveau de la SAA
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Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Interprétation :

L’assurance automobile occupe une place trés importante dans les offres de la SAA avec
un taux de 46%, et 10% assurance transport, 15% pour I’assurance multirisque, 12%
assurance engineering et construction, 4% pour 1’assurance agricole, ensuite 6% I’assurance

catastrophe naturelle, et en dernier 8% pour 1’assurance d’habitation.
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Question N° Q09 : les jours et les horaires d’ouverture de la compagnie vous conviennent’

il?

Tableaux N°11 : les horaires et les jours d’ouverture de la compagnie

Effectifs Pourcentage
Tres bien 14 28%
Bien 21 42%
Moyen 12 24%
Mal 2 4%
Tres mal 1 2%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de ’enquéte

Figure N°18 : La répartition selon horaires et les jours d’ouverture de la compagnie
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Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte
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Interprétation :

42% Des clients de la SAA trouvent que les jours et les horaires d’ouverture de cette
compagnie sont trés bien, 28% trouvent ca tres bien, 24% répondons par moyen, par contre

4% trouve ¢a mal, et les 2% derniers réponds par trés mal.

Question N° 10 : connaissez-vous tous les services offerts par la SAA ?

Tableau N°12 : les services offerts par la SAA

Effectifs Pourcentage
Oui 10 20%
Non 40 80%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

Figure N°19 : La répartition selon les services offerts par la SAA

® Oui

B Non

Interprétation :

On trouve que la majorité des clients de la SAA ne connaissent pas tous les services

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

offert par celle-ci avec un taux de 80% et il reste que 20% qui les connaissent.
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On a constaté que la SAA n’informe pas sa clientéle de ses offres, elle ne met pas a sa

disposition des prospectus dans la salle d’attente et ne met pas sur son site officiel de réelles

informations.

Question N° 11 : comment trouvez vous I’accueil aprés votre visite a la SAA

Tableaux N° 13 : I’accueil de 1a SAA

I’accueil de la SAA Effectifs pourcentage
Tout a fait satisfait 12 50%
satisfait 34 68%
insatisfait 4 8%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Figure N° 20 : ’accueil de la SAA
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Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Interprétations :

On conclut que la majorité des clients de la SAA sont satisfait de 1’accueil avec un taux de

68%, 50% des clients sont tout a fait satisfait, il n” ya que 8% qui sont insatisfait.

De ce fait, la plut part des clients sont satisfait de la qualité de la qualité d’accueil de la SAA a
cause de la communication des fonctionnaires avec les clients et leurs réponse donnée, donc

on remarque que la SAA fait un réel effort au niveau de sa clientéle.
Question N°12 : comment qualifiez vous le personnel de la SAA ?

Tableau N°14 : le personnel de la SAA

Le personnel de la SAA effectifs pourcentage
Trés bon 10 20%
Bon 20 40%
Moyen 12 28%
Mauvais 5 10%
Tres mauvais 3 6%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Figure N° 21 : le personnel de la SAA

B Tres bon
B Bon

I Moyen
B Mauvais

B Trés mauvais

Interprétation :

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

On remarque que 40% des clients trouvent que le personnel de la SAA est bon, alors que

28% trouvent ¢ca moyen et 20% tres bon, d’autre au contraire 10% trouvent que le personnel

est mauvais et 6% trés mauvais.

Cependant une grande partie, la plupart des clients jugent cette qualité bonne en raison de leur

satisfaction par les réponses et les informations données par le personnel.

Question N°13: comment trouvez vous le service de la compagnie par apport aux

autres ?

Tableau N° 15 : le service de la compagnie par apport aux autres

le service de la compagnie Effectif Pourcentage
Meilleur 24 48%
Equivalente 16 32%
Inferieur 10 20%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Figure N° 22 : le service de la compagnie par apport aux autres

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% - T T T

Meilleur Equivalente Inferieur

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Interprétation :

On conclu que 48% des clients trouvent que les services de la SAA sont meilleurs par
apport aux autre, 32% équivalente par apport aux autres, et 20% sont complétement inferieurs

aux autres.

Question N° 14 : vos réclamations sont-ils prises en charge ?

Tableau N° 16 : la prise en charge les réclamations des clients

Effectifs Pourcentage
Oui 28 56%
Non 22 44%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Figure N°23 : la prise en charge les réclamations des clients

® Oui

B Non

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Interprétation :

On conclu que la majorité des clients de la SAA estiment que cette compagnie répond

aux réclamations de leurs clients avec un taux de 56%, par contre les 44% répond par non.
Question N° 15 : Comment jugez-vous le délai de remboursement de la SAA ?

Tableau N° 17 : Le délai de remboursement de la SAA

Délai de remboursement Effectifs Pourcentage
Réduit 5) 10%
Acceptable 35 70%
Longue 10 20%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Figure N°24 : Le délai de remboursement de la SAA

Acceptable ) D
Longue

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Interprétation :

Nous remarquons que 70% des clients trouvent que le délai de remboursement de la

SAA est acceptable, 20% des répondants estiment que les délais de remboursement sont

Longus, et 10% trouvent ¢a réduit.

Question N°16 : Que pensez-vous des tarifs de le SAA ?

Tableau N°18 : Les tarifs de la SAA

Les tarifs Effectifs Pourcentage
Elevé 10 20%
Moyen 35 70%
Bas 5 10%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1I’enquéte
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Figure N° 25 : la représentation des tarifs de la SAA

M Elevé
B Moyen

Bas

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Interprétation :

Nous concluons que 70% des clients répondants que les tarifs de la SAA sont moyens,

20% sont élevé par contre 10% des clients sont répondants que les tarifs de cette compagnie

est bas.

Question N 17 : quels sont les moyens susceptibles de vous rendre fidéle a une

compagnie d’assurance ?

Tableau N° 19 : Les moyens susceptibles de rendre fidéle a une compagnie d’assurance

Effectifs pourcentage
Produit adaptés a vos 12 24%
besoins
Qualité de service/ prix 22 44%
Moyens de communication 6 12%
Accueil client 10 20%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte




Chapitre 111 : Les stratégies de fidélisation et son impact sur le
comportement du consommateur au sein de la compagnie d’assurance SAA
de Tizi-Ouzou

Figure N° 26: La représentation des moyens susceptibles de rendre fidele a une

compagnie d’assurance
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Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte
Interprétation :

Nous concluons, que 44% des clients estiment que la qualité du service et le prix est le
moyen le plus susceptible de les rendre fidele, 24% trouvent que le produit adapté a leurs
besoins est le moyen qui les rendre fidele, 20% préférent ’accueil client et 12% sont choisi

les moyens de communication.

La fidélité des clients de la SAA est du principalement au fait que c’est une compagnie
étatique et le client veut éviter le risque de ne pas rembourser, d’autre clients ont exprimé leur
satisfaction a 1’égard de la qualité de service et la SAA a su leur offrir des produits qui

répondent a leurs besoins.
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Question N° 18 : Comment jugez-vous les outils de fidélisation ?

Tableau N°20 : Les outils de fidélisation

Les outils de fidelisation effectifs pourcentage
Bon 15 30%
Moyen 30 60%
Mauvais 5 10%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Figure N° 27 : 1a représentation d’outil de fidélisation

H Bon
H Moyen

® Mauvais

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Interprétation :

D’apreés des résultats de graphe ci-dessus, on estime que 60% des clients trouvent que les
outils de fidélisation de la SAA sont bons, alors que 30% des clients trouvent mauvais, et

10% mauvais.
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On remarque que la majorité des clients de la SAA sont satisfait des outils de fidélisation

de cette derniere, cela signifie que la compagnie met des outils tres efficaces et valables pour

attirer 1’intérét des clients et les rendre fidéles.

Question N°19 : envisagez-vous de rester client de la SAA pour une longue période ?

Tableau N°21 : survie des clients de la compagnie d’assurance pour une longue période

effectifs pourcentage
Certainement 10 20%
Peut étre oui 14 28%
Je ne sais pas 20 40%
Peut étre non 6 12%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

Figure N°28 : la représentation de survie des clients de la compagnie d’assurance pour

une longue période
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Source : établi a partir des résultats de ’enquéte
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Interprétation :

On conclut que 40% hésitent de rester client de la SAA, alors que 28% sont répondu par
peut étre oui, 20% sont sar de rester client de la SAA, les autres sont répondu par peut étre

non avec un taux de 12%.

Question N°20 : Si une compagnie d’assurance autre que la SAA vous proposer un

service mieux que de SAA, acceptez-vous son offre ?

Tableau N° 22 : Changement de la compagnie

Changement de la Effectifs Pourcentage
compagnie
Oui 22 44%
Non 28 56%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte

Figure N° 29 : la représentation de changement de la compagnie

B Oui

B Non

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
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Interprétation :

A travers des résultats du tableau et du graphe ci dessus en observe que 56% des clients
enquétes ne souhaite pas changer de compagnie, tandis qu'une partie des clients qui représente

44% de notre échantillon souhaite changer de compagnie.
Question N° 21 : étes-vous intéressée par des offres de service d’assurance en ligne ?

Tableau N°23 : I’offre de service d’assurance en ligne

Effectifs pourcentage
Oui 40 80%
Non 10 20%
Total 50 100%

Source : etabli a partir des résultats de I’enquéte

Figure N° 30 : La représentation de I’offre de service d’assurance en ligne
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Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

Interprétation :

La majorité des clients de la SAA répondant par oui avec un taux de 80%, et 20% par

non.
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Question N° 22: Utilisez-vous le moyen de paiement électronique pour régler vos
contrats a la SAA ?

Tableau N°24 : Le moyen de paiement électronique pour régler les contrats a la SAA

effectifs pourcentage
Oui 32 64%
Non 18 36%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

Figure N° 31 : la représentation de moyen de paiement électronique pour réegler les
contrats a la SAA

® Oui

H Non

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
Interprétation :

La majorité des clients de la SAA répondant par oui avec un taux de 80%, et 20% par

non.
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Question N°23 : Comment vous jugez les compagnes publicitaire d’offre de service de la

SAA?

Tableau N°25 : Les compagnes publicitaire d’offre de service de la SAA

effectifs pourcentage
Bien 29 58%
Moyen 17 34%
Nul 4 8%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

Figure N° 32 : la représentation des compagnes publicitaire d’offre de service de la SAA
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Interprétation :

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

La majorité des clients répondant par bien avec un taux de 58%, et 34% répondant par

moyen, et nul par un taux de 4%.
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Question N°24: La SAA est-elle selon vous la meilleure compagnie d’assurance en

Algérie ?

Tableau N°26 : La SAA est-elle une meilleure compagnie d’assurance en Algérie

effectifs Pourcentage
Oui 28 56%
Non 22 44%
Total 50 100%

Source : établi a partir des résultats de 1’enquéte

Figure N° 33: La représentation qui indique que la SAA est-elle une meilleure

compagnie d’assurance en Algérie

® Oui

H Non

Source : établi a partir des résultats de I’enquéte
Interprétation :

La plupart des clients voient que la SAA est la meilleure compagnie d'assurance en

Algérie avec un taux de 56%, et 44% voient le contraire.
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Conclusion

Au cours de ce chapitre, nous avons analysé le comportement du consommateur et ses
différent outils de fidélisation des clients de la SAA, et nous avons fais une enquéte aupres de

sa clientéle.

Dans I’objet de ce travail de recherche, et non seulement de présenter la SAA ou de
présenter les aspects méthodologiques, mais également de préciser 1’étude de comportement
du consommateur et leurs satisfactions et son impact sur D’offre de service dans cette

compagnie a travers ces programmes et ces outils.

Au cours de notre enquéte nous avons pu constater que la SAA fournissait assez

d’effort pour fidéliser sa clientele.
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Conclusion générale

Le comportement de consommateur prend en définitive toutes les activités physiques et
mentales nécessaire pour prendre des décisions pour dans un marche, ainsi que les
conséquences qui se déroule de cet achat. Cette étude porte donc sur la perception de

I’individu les interactions entre les individus et son environnement ou avec les entreprises.

Dans un contexte concurrentiel, il est primordial pour toute entreprise de travailler dans

le sens de satisfaire et surtout de fidéliser sa clientéle.

En effet une clientele stable assure a 1’entreprise sa survie par une part de marché
satisfaisante et durable, toute fois, le client actuel et un client infidéle contrairement au client
traditionnel.

Dans une telle situation la tache de satisfaction et de fidélisation devient trés difficile

pour les chefs des entreprises.

Au cour de notre travail, nous avons essayé d’étudier 1’analyse de comportement de

consommateur et leur impact sur 1’offre de service.

L’analyse des informations fournies par le questionnaire a permis de dégager un nombre
considérable de résultats concluants pouvant répondre clairement a notre problématique et

ainsi a vérifier nos hypotheses.

Le marketing permet de contribuer a 1’accroissement de chiffre d’affaire et de la
rentabilité de I’entreprise et développer et assurer la promotion des produits et services aupres
des clients et des intermédiaires qui permettent aussi d’influencer sur le comportement du
consommateur et changer ses attitudes, son impacte sur 1’offre de service c’est 1’étude de
marché et se rapprocher du client et aussi 1’utilisation des nouvelles technologies avec une
meilleure prestation envers le client et aussi étre en contacte permanent avec les clients et
faire des publicités et affichage ainsi que la promotion des produits, Cela confirme la

problématique.

Tout au long de travail, nous avons constaté que le prix, la qualité de service et le délai
de reglement des sinistres jouent un réle important pour mesurer 1’efficacité de fidélisation
des clients, un programme fidélisation est indispensable car il est considérée comme étant
I’outil par excellence au service d’une stratégie de fidélisation cela confirme notre premiere

hypothese.
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Conclusion générale

L’enquéte réalisée sur le terrain nous a permis de dire que la SAA arrive a satisfaire une
grande partie de sa clientéle grace a sa qualité de produit et de service offert, ainsi que les

bonnes relations avec ces clients et que ces clients satisfait sont des clients fideles cela

confirme notre deuxiéme hypothese.
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Annexe N°O2

Questionnaire

Madame, monsieur Dans le cadre de la présentation de notre mémoire pour
I'obtention d'un dipléme du master en marketing des services au sein de l'université de
Mouloud Mammeri de Tizi-Ouzou (UMMTQ) portant sur I'étude de comportement du
consommateur et leurs réactions aux offres des services dans les entreprises d'assurance
en Algérie, cas de la SAA de Tizi-Ouzou, nous sollicitons votre collaboration afin de
connaitre votre opinion en vous priant de bien vouloir répondre au questionnaire que nous
soumettons a votre appréciation.

Nous vous remercions et assurons que les réponses seront utilisées dans un cadre

scientifique et confidentiel.
Q1: quel est votre genre ?

- Homme o
- Femme o

Q2: Quielle est votre catégorie d'age?
- Moinsde 25 ans o
- De26a50anso
- Plusde50ans o
Q3: Quielle est votre catégorie socioprofessionnelle?
- Employé o
- Artisan, commergant O
- Chef d'entreprise O
- Fonctionnaire o

- Retraité o

Q4: Comment avez-vous connu la SAA?
- Bouche a oreille o

- Hors media (salon, affichage publicitaire) o

- Mass media (TV, radio, internet...) o



Q5: De puis quand vous étes client de la SAA?

Moins d'une année o
De 1aSanso

Plus de 5 ans o

Q6: Pourquoi vous avez choisi la SAA ?

Proche du domicile / du lieu de travail o

Produit adaptés a vos besoins o
La qualité de service o

Par hasard o

Convention o

Prix o

Q7: Avez-vous déja contracté une assurance aupres d'une autre société?

Oui o

Non o

Q8: quels opération faites vous la plus souvent au niveau de la SAA?

Assurance automobile o

- Assurance catastrophe naturelles o

Assurance transport O
Assurance d'habitation O
Assurance multirisque o
Assurance construction o

Assurance agricole o



Q9: Les jours et les horaires d'ouverture de la compagnie vous convient t-il ?
- Trésbieno
- Bieno
- Moyen o
- Malo
- Trésmal o
Q10: connaissez-vous tous les services offerts par la SAA?
- Ouio
- Nono
Q11: Comment trouvez-vous l'accueil aprés votre visite a la SAA ?

Tout a fait satisfait o

Satisfait o

Insatisfait o

Q12: Comment qualifiez-vous le personnel de la SAA?

- Trés mauvais o

- Mauvais o
- Moyen o

- Trésbhono

Q13: comment trouvez vous le service de la compagnie par rapport aux autres?
- Meilleure o
- Equivalente o

- Inférieur o



Q14: vos réclamations sont-ils prises en charge ?
- Ouio
- NonnoO
Q15: comment jugez vous le délai de remboursement de cette compagnie?
- Réduit o
- Acceptable o
- Longue o
Q16: Que pensez-vous des tarifs de la SAA?

- Elevéo
- Moyens o
- Baso

Q17: quels sont les moyens susceptible de vous rendre fidéle & une compagnie

d'assurance ?
- Produit adaptés a vos besoins o
- Qualité des services/prix o
- Moyenne de communication o
- Accueil client o
Q18: Comment jugez-vous les outils de fidélisation de la SAA?

- Bono
- Moyen o

- Mauvais o



Q19: envisagez-vous de rester client de la SAA pour une plus longue période?

- Certainement o
- Peut étre oui o
- Jenesais pas o

- Peut étre non o

Q20: Si une compagnie d'assurance autre que la SAA vous proposer un service

mieux que de SAA, acceptez-vous son offre?
- Ouio
- Nono
Q21: Etes-vous intéressé par des offres de services d'assurance en ligne?
- Ouio
- Nono

Q22: Utilisez-vous le moyen de paiement électronique pour régler vos contacte
ala SAA?

- Ouino
- Nono

Q23: Comment vous jugez les compagnies publicitaire d'offre de service de la
SAA?

- Bieno
- Moyen o

- Nulo



Q24: la SAA est-elle selon vous la meilleure compagnie d'assurance en Algérie?
- Ouio

- Nono



Annexe N° 01
Guide d’entretien

1) Quelle sont les produits et services que vous proposez aux clients ?

2) Quelle sont les conditions que vous prenez en considération pour accepter ou refuser
un client ?

3) Que faites-vous pour fidéliser vos clients ?

4) Quels sont les outils mis en place pour fidéliser les clients ?

5) Quels sont les programmes de fidélisation employée par votre compagnie ?

6) Comment procédez-vous a I’amélioration des offres des services ?

7) Est-ce-que votre société est trés concurrencee que les offres des autres compagnies ?

8) Comment vous rependez a la concurrence des compagnies ?

9) Est-ce-que vous diversifié vos produit en vue de fidéliser ou récupére des clients ?

10) Est-ce-que les technologies de I’information et de la communication (Tic) peuvent
constituer un levier de diversification des offres de service ?

11) Comment la SAA gére son réseau d’agence et des clients ?

12) Utilise telle-le systeme d’information intégré ?

13) Avez-vous un plant stratégique d’augmentation des parts de marché ?
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Résumé :

L’étude du comportement du consommateur est un vaste domaine, elle s’appuie sur les
besoins primaires de chacun, integre les principes fondamentaux de la psychologie, jouer sur

les émotions et les ressentis.

Le marketing des services est un ¢élément essentiel pour la réussite et la survie d’une

entreprise de service, ¢’est pour cette raison qu’il faut bien savoir la gérer.

Face a des concurrents de plus en plus ardus, et a une clientele mieux informée et plus
exigeante, les assurances n’ont désormais qu’un seul objectif en téte, conserver leurs part de
marché et surtout leurs parts de clients, pour réaliser leur but, les assurances doivent implanter

une démarche d’une stratégie de fidélisation des clients.

Mot clés : comportement du consommateur, marketing des services, assurances, clients,

fidélisation, stratégie de féodalisation.
Abstract :

The study of consumer behavior is a vast field, it is based on the primary needs of

each, integrates the fundamental principles of psychology, playing on emotions and feelings.

Marketing service is always essential to the success and survival of the service

business, and that is why you need to know how to manage it.

More and more insurers are facing competitors, better informed and more demanding
customers, with only one objective in mind: to maintain their market share, in particular that
of their customers. To achieve their goal, insurance companies must implement a customer

loyalty strategy.

Key words: consumer behavior, service marketing, insurances, customers, loyalty, loyalty

strategy.
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