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Une concurrence de plus en plus marquée, la miagatian, la
multiplication de [l'offre et des produits, la vadlaé des clients et les
changements dans la facon de consommer sur infgonssent plus que jamais
les entreprises a recentrer leurs stratégies, lga’edoient marketings ou
commerciales, sur les consommateurs, sur leuratsli€ependant, conquérir
des nouveaux clients est non seulement difficilesraassi trés couteux. Il parait
donc indispensable d’établir des stratégies deligatéon, premierement,
diminuer les codts de recherche de nouveaux prtspeais surtout pour
rentabiliser la conquéte des clients actuels. Ratte rude tache, les entreprises
ne réussissent pas toujours car elles n'adoptentapeeilleure stratégie pour
fidéliser et les contraintes du monde de la cortune les écrasent généralement

sous le joug de I'oppression.

BG Communication est une entreprise spécialisés @apublicité et la
production audiovisuelle. En dehors de sa spégialit’est I'achat d’espace
publicitaire sur les chaines de télévision, elléelivient aussi en tant que
conseillere en communication pour I'image des gmises. Elle achete aussi des

feuilletons dont elle assure la diffusion sur Ibaines de télévision.

Au cours de notre stage au sein de la structures awons répertorié un
certain nombre de plaintes de la part des clidatdére autres plaintes, nous
avons les services onéreux, les avantages ingigtsfet une certaine négligence
des clients partis, matérialisée par l'inexistedeecoups de fil & leur endroit

pour les amener a revenir.

Dans le but de nous appesantir sur le sujet etaliser les causes et
d’envisager des voies de solution, nous avonddathoix de cette thématique
intitulée : « Analyse des stratégies de fidélisatial’'une agence de

communication : cas de BG communication »
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Notre objectif général est d’analyser la stratédes fidélisation des
clients de BG Communication et dapporter des smhgt aux

dysfonctionnements constatés.

Dans cette perspective, nous avons subdivisé roarail en trois

chapitres :

Dans le premier, nous présentons I'agence BG Conuaiion a travers

son historique, son organisation et son fonctiorer@gm

Dans le deuxieme, nous définissons la problématejukes objectifs
d’'une part et d’'autres part, nous établirons uneigede littérature avant de
décrire la méthodologie utilisée ;

Enfin dans le troisieme, nous exposons les donrezeeillies au cours
de nos engquétes, nous les analysons pour finalemépbucher sur des

suggestions.
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RESUME

Business and global communication est une ageéée @n 1998 et qui a
démarré ses activités de facon effective en 1998. ¢St une entreprise de
communication spécialisée dans la publicité et éketing depuis qu’elle a vu
le jour sur l'initiative d’'un groupe de jeunes mse$ionnels travaillant dans ce
domaine depuis plusieurs années et possédant derewses réféerences dans
plusieurs pays dont le Bénin. Mais cing ans apeesréation, des entreprises
spécialisées dans ce domaine d’activité que BG Gontrcommencé a naitre.
Dix ans d’expérience apres sa création, BG Com mén® une vingtaine de
concurrents. Des lors, BG Com a commencé a perdre nombre de ses
clients.. La fidélisation de la clientéle parait ndo indispensable pour
I'entreprise. C’est ainsi que nous avons décidé tdmvailler sur le
theme « Analyse de la stratégie de fidélisatiorladelientele d’'une agence de
communication :cas de BG Com »afin de contribuela aésolution de ce
probleme en agissant sur les questions de rechstihantes :Quelles sont les
principales sources d’insatisfaction des clien®fment BG Com traite —elle
les plaintes de sa clientéle ?Pourquoi certairmitdide BG Com sont devenus
infideles ?A ces questions de recherche, les hggeth suivantes ont été
formulées : le tarif appliqué aux services explideg sources d’insatisfaction
des clients ; La qualité de prestation expliqueskitisfaction des clients ;Une
bonne stratégie de fidélisation permettra & BG @engarder sa clientéle. Pour
y arriver, nous avons utilisé la méthode de l'appeothéorique et celle de
I'approche empirique afin de vérifier a travers éegjuétes et les interviews nos
hypothéses. Une fois vérifiees, nous avons faitsdggestions et des conditions

de leur mise en ceuvre a BG Com.

Réalisé par : Odile AWAGBOESSI & Romziath ADE KAMBI



Analyse de la stratégie de fidélisation de laclie  ntele d’'une agence
de communication : cas de BG Communication

CHAPITRE 1:
CADRE INSTITUTIONNELDE L'ETUDE ET
CIBLAGEDE LA PROBLEMATIQUE
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SECTIONL1 : Présentation Générale de BG Com
Cette premiére section traite de I'historique, dessions, des objectifs
des activités et des ressources de Business andalGBommunication

communément appelé BG Com.

Paragraphel : Historique et statut juridique

Business and Global Communication est une agerém@eaen 1998 et
dont les activités ont démarré de facon effectivd@99. Elle est une entreprise
de communication spécialisée dans la publicite ehdrketing depuis qu’elle a
vu le jour sur l'initiative d’un groupe de jeune®fessionnels travaillant dans ce
domaine depuis plusieurs années et possédant derewses références dans

plusieurs pays dont le Benin.

Au nombre de ses activités, il faut noter que BGnGachéte aupres de
télévisa, une chaine partenaire, des feuilletomd dibe assure la diffusion dans
divers pays africains. L’Agence BG Com dispose ldsipurs autres partenaires
repartis dans les pays tels que : la Cote d’lvéad3DC, le Congo, le Sénégal,
le Burkina Faso et le Mali. Au Bénin, la diffusiodu feuilleton « Luz
Clarita » en 1999 et « Rosalinda » en 2001, a igeayBG Com d’avoir la
confiance de beaucoup de clients. Elle réalisaingérait pour eux, dans les
feuilletons diffusés sur TORTB, CANAL3, RTI, depdas publicitaires qu’elle
produisait. Malgré I'affluence des concurrents Isumarché, certains clients de
BG Com lui sont restés fideles ; ce qui lui perdiatcroitre sa notoriété grace a

son professionnalisme.

Installée des sa création sur le boulevard de lauBigue, elle
déménagea depuis 2002 au quartier Agontikon sawuéevard du renouveau au
carrée 1138, au 2eme étage de I'immeuble ECOBAN&ntteprise BG Com
est immatriculée au RCCM sous le numéro 23701 An 3$FU est
2978325085827.
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Paragraphe 2: Mission, objectifs et activités de® Com

Dans cette rubrique, nous mettons I'accent surigsion, les objectifs et les

activités de BG Com
A. Mission

La mission que BG Com s’est fixée est d'évaluercasa clientéle ses
besoins en communication et de lui proposer demractsur des mesures

originales afin de redorer son blason.

B. Objectifs

Les objectifs de Business and Global Communicatiénoncent comme

Suit :

v' Améliorer la notoriété des entreprises ;

v' Rendre prospéres les entreprises ;

v' Servir d’'intermédiaire entre annonceurs et médias ;

v Intervenir dans les programmes d'information, déation et de

communication.
C. Activités
Les activités de BG Com sont nombreuses et variées.

1- Plan de communication

C’est une activité essentielle pour toute entrepgsi veut rehausser son
chiffre d’affaire ou dont le souci est d’associereucouche de la population a
I'élaboration ou a la mise en ceuvre d'une activilBest pour aider les
entreprises a mieux discerner les moyens a mettoewe/re pour atteindre leur
cible que BG Com leur propose ce service en leanaidans leurs activités et

surtout a établir un budget de communication adapeéir profil.
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2- Communication média

A travers ce service, BG COM contribue a la praoamotes produits des
entreprises aupres du grand nombre de consommatetiargiels. A cette étape,
elle utilise les différents supports médiatiquestanonent les journaux,

I'affichage, la radio et la télévision.

3- Charte graphigue

La charte graphique est la premiére impressionlegi€lients donnent a
une entreprise. Elle est considérée comme un mqyepermet a I'entreprise

de se donner une personnalité en vue de« S’arnaercharmer »
Elle est constituée de :

Logotype qui se détermine par son originalité,sane, ses couleurs, son

design, plaquettes publicitaires ;

D. Ressources matérielles et financieres de BG COM

-Ressources matérielles et financieres

Les ressources matérielles de BG Com sont coéstitde mobiliers de
bureaux et de matériels informatiques. Pour se®rskdg prestations, les

matériels dont dispose BG Com sont :

* Un ensemble informatique de production de derrgéreration ;
« Un ensemble informatique doté d'un systéme sojjidti de

mixage audio synchronisé sur image video ;

Des équipements d’éclairage et de sonorisatiorlategux, généralement

utilisés dans la réalisation des spots publicisajre
Un véhicule pour ses diverses courses.

Sur le plan financier, nos recherches auprés dsgopeel nous ont

confirmé que BG Com s’autofinance. Nous entenddesfait que ses
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ressources financieres proviennent des revenugsi@restations et des

préts gu’elle obtient a la banque.

SECTION 2 : Environnement de BG COM et Déroulementdu stage.
Dans cette section, nous parlerons de I'orgaoisat du fonctionnement

de BG Communication.

Paragraphe 1 : Structure Organisationnelle et fontonnement de BG

Communication.

A- La structure hiérarchiqgue de BG Communication
Elle se présente comme suit :
-La direction Générale ;
-Les services.

» La direction Générale

Elle a a sa téte un Directeur Général. Celui-ci dwmrge de
I'administration. Il a le pouvoir de décision et demmandement .1l purifie,
dirige et contrdle toutes les activités que menkst autres services de
I'entreprise. Il s’occupe également de [l'organmatidu travail, de la
coordination et de la rentabilité, assure aussdie, I'intégration et I'efficacité
guant aux attributions du personnel. Le Directeéanéal est aidé au quotidien

par un assistant de direction.

Il est assisté dans ses fonctions par differergaras schématiquement
répartis.
L’'organigramme de la structure se trouve dans Baernl du document.

e Les Services

Les différents services sont au nombre de quai¢ €0 sont repartis

comme suit :
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Le service de création et de production audiovisyel
Le service commercial ;
Le service média ;

Le service comptabilité.

A- Fonctionnement de BG Communication
Ici, nous essaierons de présenter les différemtsces de BG COM avant de

faire une analyse diagnostique.

B- Les services de BG COM
1- L’Assistante Administrative.

Elle a pour mission de connaitre exactement lestatiens offertes aux
clients, leur état d’avancement, les difficultés réalisation et les délais de
livraison. Elle gére également les rendez- vousDdecteur et les réunions,
assure le suivi des documents mis dans les cabedlasse les courriers et les
documents, rédige les courriers et les soumet aacteur pour validation,
vérifie quotidiennement les mails et gere les dwssd’emploi et demande de

stage.

2- Le service de création et de production audiovielle

Il comporte deux sections :
* La section de création

Elle est chargée de concevoir les synopsis, de fir casting des
comédiens et des acteurs, de préparer les deypsodection en collaboration

avec le service comptabilité.
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* La section de production audiovisuelle

Elle s’occupe de la préparation des lieux de togen&lle se charge aussi
de filmer les acteurs, de faire le tournage, le taga et d’assurer la direction
artistique et technique de la réalisation.

3-le service commercial

Les attributions du service commercial sont :lacoégfion des marchés,
la recherche des canaux de publicités efficaces lgsuprestations et services
offertes aux clients, la relance d’'anciens, la pestion de nouveaux et le suivi

des commandes des clients depuis leur arrivée’psalivraison.

4 - le service comptabilité

Ce service est chargé de suivre la comptabilitdidjeone, de passer les
écritures des opérations effectuées par le perkoeindes collaborations
extérieures, d’encaisser les recettes, de recolesircréances, d'effectuer les
dépenses (achats des fournitures et autres), ielési déclarations fiscales et

de vérifier la conformité des montants a divereaiw.

5-Le service média

Ce service a pour rbles: I'élaboration des plangdias pour les
annonceurs, I'élaboration des conducteurs de ptékt de la pige, la copie des
feuilletons des supports VHS sur support Beta,viberdes supports et DHL
pour la diffusion des feuilletons a I'étranger, tBpdt des supports et

conducteurs a la télévision, I'élaboration de lfleeoncurrentielle.

C. Analyse diagnostique

Nous présenterons au prime abord, un diagnostcnaetde BG Com et

déeboucherons sur son diagnostic externe.
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1- Diagnostiques internes.

Nous nous intéressons ici au diagnostic de I'engep Nous faisons

ressortir les forces et les faiblesses liées a B G@ans son ensemble.

Eléments Forces Faiblesses

Annonceur BG COM est une ancienne entreprisBG Com est tres peu
Elle a été créée par des professionnetsinue du public malgré
dans le domaine de la communication.| son anciennete.

Produit -Bonne qualité des produits ;
-Respect des normes intermédiaires;
-Diversification des produits.

Prix Tarifs tres compétitifs des prestations sBrix des prestations juges

le marché.

trop élevés par certains
clients habitués a des tar
moins chers pour la méme
prestation fournie par
d’autres entreprises.

Communication | Grande notoriété du DG qu'il fait profiteAbsence de campagne [de
a I'entreprise. publicité sur I'entreprise.
Capacité Ressources provenant des revenus delassffisance de sources de
financiere prestations ainsi que des contrats sigrigmncement caractérisee
par des clients. par un financement des
activités sur fonds propres.
Capacité Bonne organisation caractérisée par uNembre insuffisant du
organisationnelle répartition efficiente des taches. personnel.

2 -Diagnostiques externes

Toute entreprise exerce ses activités dans una@meament, c’'est —a- dire

dans un ensemble d’éléments extérieurs a I'engeprnais qui influencent son

comportement.
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On distingue le micro environnement et le macradrennement.

Lorsque nous prenons le micro environnement, pldrte de dire qu’il est
constitué de facteur que I'entreprise peut modifieur en tirer le meilleur
profit. En d'autres termes, c’est I'ensemble destguaires immeédiats de
I'entreprise. On distingue les clients, les fouseisrs les concurrents et les

partenaires.
1- a Le microenvironnement
v' Les clients

Plusieurs entreprises, toutes catégories confonduesrecours aux
prestations de 'agence BG Com. Ces principawntdisont répartis aussi bien
sur le plan national qu’international. A titre dé&xple, nous pouvons citer entre

autres :

Sur le plan national :

-La loterie Nationale du Bénin(LNB) ;

- La Compagnie Royal Air Maroc ;

ABMS PSI;

Plan Benin;

PNUD,UGFM, SEIB, DIFEZI ;

Et la plupart des banques (BOA, ORA BANK etc.....)
Sur le plan international

-La Nouvelle Parfumerie Gandoura ;

-ESMIA (qui distribue les produits de marque jumbo)

-SIVOP ;
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-Planeéte jeune ;
-DIVA ;
-DREAM Cosmétique ;
-GREY DE KOUROUN ;
-UNILEVERS
-Etc.

v' Les fournisseurs

lls se chargent d’approvisionner BG Com en fouamssles différents
matériels dont elle a besoin pour satisfaire sntdie.
BG Com ne dispose que de fournisseurs internatioridmous pouvons citer :
Télévisa International :
Caracol TV ;
Alshana ;
L’Office de Radio et de Télévision du Nigéria (ORJIN
-La Radio et télévision de la Cote d’lvoire(RTI) ;
La multinationale Cinématographique Mexicaine (gjoccupe de la gestion des

feuilletons latino-mexicains a travers le monde.

v’ Les concurrents
La connaissance, I'étude des concurrents, I'éviaoatde leurs forces et
faiblesses constituent une préoccupation pour fiegeBG Com qui se trouve
dans un environnement concurrentiel. L’agence garta marché avec plusieurs
autres agences de communication et de groupesedseptous concentrés dans
la capacité économique du Bénin. Ces principamcwaents sont :
Marketia ;
AG Partner ;
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Acajou Communication ;

Gangan Production

Prime Média P

Média production

La commerciale ;

La Gazelle ;

SitiCOM.

Tandem Communication ;

Global Com;

Quant aux groupes de presse » La gazette du galfec»:
Une Radio : Golf FM ;

Un quotidien : La gazette du golfe ;

Une agence de communication: AF COM

Le groupe de presse « Le Matinal » avec :
Une Radio : Océan FM ;

Un quotidien : Le Matinal ;

Une agence de communication : COM Action.

L’environnement est alors fortement concurrentiebigace).

v’ Les partenaires
Comme partenaires, au niveau des chaines de Radie @élévision, nous
pouvons citer :
L’Office de Radio et de Télévision. Nous avons auss
Radio Topka ;
Radio CAPP FM.
Parmi les agences de communication partenaires, aistinguons :
M Média ;

Média production ;
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La Commerciale ;

Acajou Communication ;

Publicist ;

Arome d’Afrique.

Le partenariat de BG Com avec des structures dduption internationales

constitue pour elle une opportunité.

2-b Le macro-environnement
Quant au macro-environnement, il est composé deede divers qui
s’imposent a I'entreprise. Nous pouvons citer :

e L’environnement économique
L’environnement économique influence aussi biendesBvités commerciales
gue le pouvoir d’achat des consommateurs. Pouraieens, BG COM doit
proposer des plans de communication a des prixdabtes. Cet état de choses

permet a l'agence de pouvoir proposer ses servicasn grand nombre

d’entreprises malgré la notoriété de la vie éconoimimenace)

* L’environnement technologique
L’avénement des nouvelles technologies de [linfdrom et de la
communication constitue une opportunité pour ldsepnises. Toute innovation
est source de nouveauté, de nouveaux produitsemte et de distribution. BG

COM ne doit donc pas rester en marge de touteseesgations.

* Environnement institutionnel
Dans I'environnement institutionnel nous avonsMimistéere en Charge de la
Communication (HAAC); I'Assemblée Nationale et tea les autres
institutions concernées par la communication ereggnNous avons également
I'identification de BG COM qui se traduit par lacoanaissance de ces

institutions a travers la fiche signalétique sutean
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BG COM : Business et Global Communication
RCCM RB /COT/07B1941

INSAE 297825085827

IFUN 3200800874815

ADRESSE 04BP69

TELEPHONE2130 96 42/21 30 96 40

CEL 95952136

E-mail :bgcombjyahoo.com

SITUATION GEOGRAPHIQUE : Boulevard du Renouveau
C/1138 Agontikon immeuble ECOBANK
Compte Bancaire : SGBBE 10364120101

* L’environnement juridique
Le secteur de la communication ne dispose pas emtone |égislation propre.
Cela peut étre di a la jeunesse du secteur. Taai@iec la naissance d’autres
agences de communication, il est nécessaire qramait de reglement soit fait
afin d’éviter la disparition précoce des producsiat de communication et ce

dans un environnement caractérisé par une stabdlitque (opportunité).

* Environnement socioculturel
A travers notre culture, nous remarquons que lauladipn béninoise aime
beaucoup plus les publicités humoristiques. Cedrdluience les annonceurs qui
exigent de 'humour dans leurs spots. Ce ton addgns les publicités au Bénin
ne permet pas réellement d'avoir des spots de t§satligne du nom qui
pourraient rivaliser avec ceux de la sous-régioarinoins, nous avons
enregistré quelques- uns de qualité comme : AroAleiglue, Spécial Sugar.

Ceci constitue un probléme pour les agencesedloan communication qui

sont obligées de se conformer aux exigences demeeuars. Il revient donc a
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BG COM de mieux faire pour imprégner la populati@minoise des publicités

classiques et esthétiques.

Paragraphe 2 : Déroulement du Stage

Ce paragraphe porte sur le déroulement du stagesaibservations.

A-Déroulement du stage

Nous parlerons ici des taches effectuées et désuiliés rencontrées

durant notre stage.

a-Services parcourus et taches effectuées

Ce stage qui s’est étalé sur une période de tR)isfdis, nous a permis
non seulement d’'associer la pratique a la théoras aussi d’avoir une idée de
la vie en entreprise. Au cours de cette périodesn@vons parcouru certains

services tels que :

1-Service accuell

Les taches que nous avons exécutées dans ce sesdoe
essentiellement :

La réception d’appels téléphoniques

L’'accueil et I'orientation des clients vers lesvsees demandés par ces
derniers

La réception et la transmission des courriers ashtnatifs.

2-Service média

Dans ce service, nous avons participé a la veilhearrentielle.
Nous avons eu également a faire des piges poufflesidn des feuilletons a
I'extérieur sur les chaines étrangeres comme la ;RGABON TV ;
AFRICABLE.
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Dans ce service, nous avons fait deux constats :
Insuffisance d’actions de communication (faiblesse)

Non suivi du plan de communication externe élalf@iblesse).

3-Service commercial

Dans ce service, nous avons contribué a :
-inscrire  les clients voulant recevoir notre sesvicdans le cahier
d’enregistrement congu a cet effet ;
-les informer sur les nouveaux feuilletons dont salisposons a savoir ;
Daniella ; El capo ; Les filles de la mafia pouraiter que ceux-la ;
-réaliser des conducteurs de feuilletons selonctaemandes que le service
commercial a enregistré ;
- distribuer des plaquettes aux clients pour teaseignement
Complémentaire ;

Notons ici I'absence d’'un fichier client (faible¥set I'insuffisance de

fidélisation de la clientele (faiblesse).

4-Service comptabilité

Ici, I'établissement des factures est adressé hemte apres la diffusion
des spots publicitaires dans nos feuilletons ; sewx-ci certains clients
demandent une réduction de 5a 10% lorsque lesrésctont éleveées ce qui leur
est accordé par le directeur général.

Quant a I'encaissement, apres le reglement dearésgtle montant est
inscrit dans le cahier de caisse suivi de caclpety@ » sur la facture. Ce qui est
soumis au comptable pour inscription dans le glamd afin de faciliter les

opérations comptables.
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b- Difficultés rencontrées

Nous notons a ce niveau :

La réticence du personnel a collaborer avec lagastas pour le recuell
des 2informations nécessaires pour la rédactiarotte rapport ;

Le grand fossé entre les cours théoriques et &isa®de I'entreprise ;

La non rémunération du stage obligeant chaqueastag faire face aux
frais de déplacement.

L’indisponibilité des collaborateurs pour le redwkds informations ;

L’absence de suivi des Stagiaires.
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CHAPITRE Il
CADRE THEORIQUE DE L'ETUDE, REVUE DE
LITTERATURE ET METHODOLOGIE DE
RECHERCHE.
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Des observations issues de notre stage, il reasocertain nombre de
problemes sur le fonctionnement des activités de @@n. D’abord, nous
déterminerons la problématique et fixerons les ailige (généraux et
spécifiques) de I'étude. Ensuite, nous ferons enae de littérature et émettrons
nos hypothéses de recherche. Enfin, nous présastemmre méthodologie de

recherche.

SECTION 1: CADRE THEORIQUE DE L’ETUDE

Paragraphe 1 : Problématique et justification du sjet

A- Problématique

L’entreprise est un groupement humain qui combiae Hiens et des
services destinés a la satisfaction des consommsateentreprise se fait donc
de profit a travers la consommation de ses proghaitssa clientéle. Elle se doit
de ce fait d’'amener cette derniere a consommeagianfréguliere ses produits.
Ainsi, il ressort que la clientéle est un factaestimportant dans I'entreprise et
mérite du coup d’étre privilegiée. La fidélité dedientele a I'entreprise découle
donc de la quéte de satisfaction qui rejoint dieldafidélité que I'organisation
est appelée a inciter chez sa clientele par digargghodes de fidélisation.

Notre stage nous a permis de constater une faitilence de la clientele
de jour en jour. La voie téléphonique étant le @pal canal utilisé par les
clients, on remarque une restriction des appefpé@niques, signes palpables
de la baisse des commandes journalieres adresse®&s Communication.
Certains clients ne reviennent plus pour des raisiorerses et cela constitue un

probléme majeur a la structure.

A la suite de ce constat, on se demande si laiqumitde fidélisation de
BG COM est efficace. D’ou la question centrale anbe : comment améliorer
la stratégie de fidélisation de BG COM ?
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De cette question centrale découlent trois questpgcifiques a savoir :

1- Quelle sont les principales sources d’insatigfaaes clients ?
2-Comment BG Com traite- t- elle les plaintes declgentele ?

3-Pourquoi certains clients de BG Com sont-ils derganfideles ?

Paragraphe? : Objectifs et intérét de I'étude
A- Objectifs de I'étude

L’objectif général de la présente recherchaledburnir a BG Com des

outils pour mieux fidéliser sa clientéle.
Cet objectif se décline en trois objectifs spéciéis:

- Répertorier les principales sources d’insatisfactdes clients de BG
Communication ;

- Vérifier si BG Communication traite efficacemens lplaintes de ses
clients ;

- Proposer des approches de solution pour une bomh&que de
fidélisation de la clientele.

A. Intérét de I'étude

L'intérét de notre étude est d’aider BG Com a ate®a clientele et de

la garder fidéle a I'entreprise.

Quant a nous, analyser la stratégie de fidélisadmna clientéle de BG
Com devrait-nous permettre non seulement d’appdifonos connaissances

dans le domaine du Marketing, mais aussi d’acqdérimouvelles expériences.
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SECTION 2 : Revue de littérature, hypotheses et déanche méthodologique

Paragraphe 1 : Revue de littérature

La présente revue de littérature porte sur les equiscdu client, de la
relation client, du personnel de contact (accualB, la satisfaction, de la

fidélisation et de la qualité de service.

A- Notion de client et de la relation client.
1- CLIENT

C’est un acheteur effectif ou potentiel de biendeuservice proposes par
une entreprise. Le client peut étre une personngsigure ou une personne
morale. Il doit étre distingué du consommateur, lman qu’étant acheteur du
produit (ou du service), le client ne le consomnas pt/ou ne l'utilise pas
nécessairement. Un client au sens économique,mésigpersonne qui prend la
décision d’acheter un bien ou service, de facomsioanelle ou habituelle, a un

fournisseur.
Le client est donc a distinguer :

Du consommateur : le consommateur n’est pas foneEiacheteur, et
I'acheteur d’'un équipement, service ou bien prodesgel ne fait pas un acte

direct de consommation ;

Des termes utilisateurs ou usagers (termes utiikéét dans les services

publics, ou les utilisateurs n'ont pas le choixfornisseur) ;

Du chaland, un terme qui vieillit et est de moinsn@oins utilisé mais qui
reste cependant présent dans des vocables comnee deorchalandise ou

achalandage.

Pour faciliter le choix de la cible aux entreprises distingue différentes
catégories de clients .Une typologie des client¢hlerléene COMPTE, jacques
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JASSERAND, Brice RICHAUD, Léa SALAH, Moufida TRIKI{2003)nous
donne les spécificités suivantes : le client prégactuel), c’est le client que
I'organisme a déja acquis et qu’elle cherche difidé Il dispose d’informations
gui peuvent conduire a I'amélioration du produie tlient prospect, c’est le

client que I'organisme a identifié mais pas enamequis.

Et enfin, le client potentiel qui est 'ensemblesdestants a identifier puis a

conqueérir.

Excepté ces trois types de clients, il importe aliggr le client actif, le
client passif, le client interne et le client exiera I'organisme. On entend par
client actif, ce client qui exprime des besoinatégntes de fagon explicite et qui
participe volontairement au processus d'identifoczatde ses exigences, Sous-
forme d’'un cahier de charges par exemple. Le classif, c’est le client qui
n‘'exprime pas explicitement ses besoins et atteategui ne s'implique pas

directement dans l'identification de ses exigences.

Pour Marléene COMTE, Jacques JASSERAND, Brice RICHAUWéa
SALAH et Moufida TRIKI, (2003) le client interne asein d’'un organisme
donné, chaque service (service demandeur) est diautres services (service
fournisseur). Le service demandeur formule un lmeavec des exigences et est
en attente d’une réponse satisfaisante de la pagévice fournisseur. Ce client

n’est pas forcément le consommateur final du ptodui

Une clientele (dérivé du mot latin : clients)dégidiensemble des clients

d’'une activité, d’'un établissement, d’une entregris

Qu’en est —il de la gestion de la relation client@mment doit-on gérer

ladite relation ?
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2- Relation client

La relation client peut étre définie comme une tieta qui lie une
entreprise a ses clients. On entend par conségagngestion de la relation
client, le moyen marketing mis en place par uneepnise pour soigner et bien
entretenir sa clientele. Les programmes de fidélitéservice apres-vente, les
conseils, les services a valeur ajoutée constitapetre autres les variables sur

lesquelles I'entreprise agit afin d’assurer unen@ogestion de la relation client.

Kotler et Dubois9, disent que la gestion de la ti@haclient (GRC)
correspond a toutes les activités consacrées aneilleure compréhension des
clients, a l'intensification des relations avec eeixa I'élaboration d’offres

personnalisées.

La gestion des relations client regroupe I'ensendds dispositifs ou
opérations de marketing et de support ayant poud’bptimiser la qualité de la
relation client, de fidéliser et de maximiser leffte d’affaire ou la marge par
client. La gestion de la relation client ou GRCroegpe a la fois des techniques
d’analyse de données client, des opérations magkeat des opérations de
support. La gestion de la relation client utilismig les canaux de contacts

disponibles avec le client 10.

Pepper et Rogers(1999) font savoir que « la gestela relation client
ou le customer relationship management consistdeatifier, a retenir et a
développer les clients les plus profitables etamrade nouveaux ». C’est une

stratégie orientée vers la satisfaction et la iti@élu client.

Gemini(1999) a préconisé 10 principes clés de geste la Clientele que

VOICI :
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Tableau 6 : Les 10 principes clés de la GRC

PRINCIPES DESCRIPTION

Segmentation Réalisation d’'une segmentation bagedées besoins du
client, les préférences, le comportement, le peakent
économique dans le but de fournir une base nécessai
I'allocation des ressources, aux décisions margetie
vente et de service

Mémoire Lorsque le client interagit avec 'entreprise, rpionte qui

Institutionnel est en mesure de connaitre les interactions préateEsle
avec, les problémes particuliers ainsi que les appiés.

Collaboration Le client doit étre impligué dans Igsécifications, le
design et ou la livraison du résultat.

Le point de contagtLe client doit étre en mesure de faire des affagesc
adapté I'entreprise via de multiples voies qui sont adapté ses
besoins, ses valeurs et ses attentes.

Un seul contact Les besoins des clients doiverg éomblés lors du
premier contact.

Acces a Les employés doivent avoir acces en temps réebariag

I'information  en| information afin de prendre des décisions en fomctiu

temps réel client et résoudre de fagon immédiate le probleme.

Carte de pointageLes employés doivent étre en mesure de créer| des

(scorecard) ducomportements spécifiques chez le client tels,urapune

client plus grande part de ses dépenses, augmenter laéfidé
augmenter la valeur du client, et mesurer de faxpfhicite
ses aspects.

Boucler la boucle | Intégrer les systemes du frontlhetback office afin de
s'assurer que le processus permet d’atteindrerlel@sion
logique de la transaction, clore celle-ci ainsi qde
capturer le maximum d’informations tout au long |du
processus.

Ecouter et A l'aide de forums, faciliter le partage d’informats ainsi

apprendre que I'apprentissage entre les clients afin de idsra faire
des affaires avec l'entreprise, ainsi que de ppdica
'amélioration des processus d’affaires et des afp#rs.

Gestion de On doit étre en mesure de connaitre tous les palats

I'expérience client

contact entre le client et I'entreprise et s’assdeefournir
une expérience d'achat de haute qualité et comsigunt
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Don Peppers et Martha Rogers,(1999) le one to anaraique, Paris, Edition
d’organisation.

Mis a part ces 10 principes, sur quels fondemerdstréprise doit-elle
réellement se baser pour une meilleure gestioa deldtion client ?

Les spécialistes du Marketing sont unanimes sfaiigue le client est au centre
de toutes les activités de I'entreprise. En eftetlient est considéré comme le
capital de I'entreprise.

Pour Alain Olivier et Renaud De Méricourt, (1999)le marché a toujours
raison et le véritable patron de I'entreprise, tleslient ».

L’entreprise doit en effet apprendre a gérer santdle de la maniere qu’elle
gere ses finances.

La gestion de la clientéle doit se faire depidentification des besoins de la
clientéle jusgu’a la satisfaction des besoins. dtisfaction de la clientele n’est
donc que le résultat d'une meilleure gestion ddiéntele.
Avant toute fidélisation, I'entreprise doit d’abomtocéder a sa satisfaction
(Pierre Morgat, 1995).
La démarche de la relation client nécessite cibj ¢fapes : 11
-Identifier : collecte, stockage des données, cissaace
-Segmenter : datamingl2 socio démographique, cdempental, potentiel,
rentabilité profit.
-Adapter : produit service, communication (natwentenu et fréquence),choix
du canal.
-Echange : réponse, plan d’action, commercialisaggooute.
-Evaluer : satisfaction, rentabilité, optimisatides capitaux, optimisation de
I'offre et de la communication.

Le parcours de la relation client proposé panddarie Dru se présente

comme suit ;
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Livraison-service apres-vente-Accompagnement-Sptheéseamis- Mise a jour —
Achat renouvelé.
Ces différentes étapes permettent de créer avetidass une relation de qualité

de plus en plus personnalisée en vue de les &aelis

B- La Notion du personnel de contact
1- Définition du concept

Nguyen et Leblanc (2002) définissent le personreelcdntact comme
« tout employé qui se trouve a l'avant-scene degdnisation et qui entretient
un contact direct avec les clients. »

Le personnel de contact est un acteur majeur detdaon client dans la mesure
ou il est le premier contact du client avec I'eptige. Il est un vecteur de
I'image de I'entreprise et a un impact sur la rétenet le développement de la
clientéle (Graf et al. (2009). Dans le méme sengrifDet Geay (2009)

soutiennent que le personnel de contact est laogasire de la relation et
détermine la probabilité de poursuites futures ‘@éehbnge entre les deux
parties.

Les comportements éthiques des chargés de cliedasle les banques
favorisent une plus grande satisfaction, la cocgagt la fidélité (Roman, 2003,
Julien et Dao, 2006 ; Adéchi et Arekpa, 2010). Pdlifiams (1998) cité par
Julien et Dao (2006), les salariés en contact dbi@goir les comportements

appropriés pour répondre a un client devenu degiysus exigeant et averti.

2- Le rOle du personnel de contact

Le personnel de contact est, dans les servicesidratkls, le médiateur
privilegié entre I'entreprise prestataire et le summateur. Son rble a été
souligné depuis longtemps et fait partie de lani@fin de nombreux concepts

fondamentaux en marketing des services. Des198K Bwon et al, en
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définissant la rencontre de service comme un falzee entre I'acheteur et le
vendeur, font du personnel en contact un des fextptépondérants de la
Qualité percue d'un service. Eiglier et Langear®8{) qui définissent la
servuction commune organisation des éléments plgsigt humains appuient
sur 'importance de la relation entre le consomnnaét le personnel en contact.
Plus tard (Langeard et Eiglier, 1994), les deuxanst développent la notion
d’expérience de service comme une « tranche de,vie épisode de la vie du
consommateur a intégrer dans une relation pluselahg prestataire et du
consommateur, qui passe une fois encore par |l@arpghce du personnel en
contact. Il faut enfin noter que I'outil le pluslige (Morisson Coulthard, 2004)
dans la mesure de la qualité de service — SERVQPsrasuramagt al, 1988)

— repose fondamentalement au travers de ses domsnsl’'assurance, de
serviabilité, d’empathie, de fiabilité et de tarityi® sur le réle du personnel en
contact.

De maniére générale, I'impact de la relation eldrelient et le personnel en
contact sur la satisfaction vis-a-vis du servideresonnu par la littérature (e.g.
Croshy et Stephens, 1987 ;Solorabal. 1985). Pour Crosbgt al. (1990), cette
influence du personnel en contact peut étre daef@éjuence des contacts ou a
la qualité de la relation mais également a degbatsr du vendeur tels que son
expertise ou encore la maniere dont le consommbggaercoit comme similaire
a lui-méme (sur la base de son apparence, de Werdstvie, etc.).Les résultats
plus récents de Gélinas-Chébat et Boivin (200@gstent que méme lorsque la
relation n’est pas en face a face (e.g. par téléphta voix du personnel en
contact pourrait également étre influente sur mésntions d’achat. Bitnet al.
(1990) ont identifié trois sources de satisfactmnd'insatisfaction des clients
vis-a-vis d'une relation de service : la capaciiépdrsonnel a personnaliser le
service, la résolution par le personnel des probsede délivrance du service, et

les éléments inattendus qui surviennent duranpdeence. Bitnaat al. (1994)
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d’aprés une série dentretiens avec le personnelcamtact de plusieurs
prestataires, suggérent également trois sourcsatdaction ou d’insatisfaction
chez les clients : résolution par le personnel gitobleme dans la délivrance du
service, réponses du personnel aux requétes aggsclactions non sollicitées
du personnel. Il est aisé de voir dans ces résudiat la capacité du personnel a
s’adapter au client demeure une des dimensiondecléa satisfaction. C’est ce
gue soulignent Surprenant et Solomon (1987) enaagoit qu’'un « bon service
» est un service personnalisé dans lequel le réleeahsommateur dans la
rencontre de service est embelli par la reconnacgsde son caractére unigue en
tant qu’individu et pas juste comme le réceptengme d’une prestation. Par
la suite, Mittal et lassas (1996) précisent lagrotle personnalisation comme le
contenu social de linteraction entre le clientletpersonnel en contact et
montrent que ce concept a un réel impact sur lafaetion du consommateur.
Salerno (2001) confirme ces résultats en affinaat définition de la
personnalisation comme un construit a deux dimessio individualisation et
interaction sociale — ayant chacune un impact awatisfaction. En résumé, il
ressort donc de la littérature que le personnealognact a un réle prépondérant
dans la délivrance du service et dans la satisfactiu client grace a une
opportunité d’interaction directe lui permettant soudre des problemes ou
encore d’adapter le service aux besoins spécifigwesonsommateur. Qu’en
est-il de I'iInternet ? Galan et Sabadie (2001)laurase d’'une série d’entretiens
gualitatifs suggerent que la majorité des interesuinterrogés regrettent
I'absence d’'une présence du personnel sur le gitkegr permettrait de pouvoir
étre rassures, de recevoir des explications ourend@tre aidés dans leur
décision. En fait, il apparait qu’en I'absence @espnnel en contact, la prise de

décision sur un site web soit percue comme risquée.
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C- La notion de la qualité de service

La qualité peut étre définie comme une conformibé spécifications, une
absence d’écart, une adaptation parfaite a l'usgtge,

En effet, la qualité englobe I'ensemble des carstigues d’'un produit ou d’'un
service qui affectent sa capacité a satisfairdessins, explicites.

Le service est défini comme « (...) des prestatiohss ppu moins

immatérielles et intangibles, pour lesquelles & gimultanéité de la production,
de la distribution et de la consommation (...) » (&laa, 2006).
Or, les caractéristiques particulieres d’'un servemnt soulignées, tant en
Sciences de gestion qu’en Economie (Jougleux, 20@8)travaux sur la qualité
des services, développés notamment en Marketingselegces, s’intéressent
essentiellement a la qualité du service percuelgatient (Nguyen, 1991 ;
Perron, 1998 ; Dubois et Sirex, 1999 ; Saba di®320Chumpitaz et Swaen,
2004). Celle-ci renvoie au jugement porté par ¢entlsur le service et elle
s’inscrit ainsi dans un processus de confirmatidimmation des attentes. La
gualité des services participe a la démarche didation des clients.

Bien souvent, le terme « qualité » est interpré&éréniére tres diverses.
Dans le langage courant, on parle de produit denigre qualité, ce qui signifie
gue le client est satisfait de la marchandise edevices offerts.

Pour lui, la qualité est synonyme de satisfactlwour I'entreprise en revanche,
la qualité implique par exemple la rapidité dispaite des produits a des couts
avantageux. Le terme « qualité » pouvant étre gumhiu la multiplicité de ce
sens, sa définition a été précisée au niveau dgalisation Internationale de
Normalisation (ISO). Selon cette derniere, la déakst « l'aptitude d'un
ensemble de caractéristiques intrinseques a sedisfdes exigences».
Concretement, la qualité existe lorsque la natuee lal prestation offerte
correspond aux exigences. La nature de la prestation produit ou d'un

service comprend aussi, I'information et le contactc le client.
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La qualité de service peut étre définie comme wmdormité aux spécifications,
une absence d’écarts une adaptation parfaite agikustc.

En effet, la qualité englobe I'ensemble des caratigues d’'un produit
ou d’'un service qui affectent sa capacité a satesfes besoins, explicites.

Par ailleurs, la qualité peut se définir selon datexte socioéconomique
et culturel du milieu dans lequel I'on se trouveest I'aptitude d’'un ensemble
de caractéristiques a satisfaire des exigencesdq€l@mmbart, 2007).

D’autres auteurs ont travaillé sur les dimensiom$adqualité. Par exemple pour
Gronroos(1984), la qualité expérimentée par un @mmnsateur serait sur deux
(2) dimensions que sont la qualité technique (govoie au résultat du service a
été rendu) ; par exemple avec courtoisie, vitgagdessionnalisme etc.

Rust et Olivier (1994) ajoutent une troisieme disien a la proposition de
Gonroos : L'environnement dans lequel le serviceresdu. Récemment, en
2009 dans la qualité pour la premiére fois, etddoe GILLET-GOINARD
répondent a la question « c’est quoi au juste &itgu? Figure suivante.

Figure 3 : de la qualité attendue a la qualité penge

CLIENT ENTREPRISE

Qualité
programme

Qualité Attendue

Qualité percue o
Qualité réalisée

Qualité attendue : le client vis-a-vis de I'entispra des besoins explicites
et implicites.

Qualité programmeée: I'entreprise va donc s’organeelr répondre a ces
attentes grace a des activités spécifiques etrdesgsus.
Qualité réalisée : C’est la prestation effectivetréalisée qui n’est pas toujours
exactement conforme a la qualité programmée pairéprise.

Dans la pratique, la qualité se décline sous deunrds :
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La qualité externe, correspondant a la satisfac®s clients. Il s’agit de
fournir un produit ou des services conformes atenéts des clients afin de les
fidéliser et ainsi améliorer sa part de marché. héséficiaires de la qualité
externe sont les clients d’une entreprise et sdsnmres extérieurs. Ce type de
démarche passe ainsi par une nécessaire écoutdiedds mais doit permettre
également de prendre en compte des clients maigdonetire également de
prendre en compte des besoins implicites, non egsrpar les bénéficiaires.

La qualité interne, correspondant a I'amélioratidm fonctionnement
interne de I'entreprise. L'objet de la qualité mme est de mettre en ceuvre des
moyens permettant de décrire au mieux l'organigatite repérer et de limiter
les dysfonctionnements. Les bénéficiaires de lditquaterne sont la direction
et les personnels de I'entreprise. La qualité megrasse généralement par une
étape d’identification et de formalisation des @s8uS internes réalisés grace)
une démarche participative.

L’'objet de la qualité est donc de fournir une offrdaptée aux clients,
avec des processus maitrisés tout en s’assuraritamoéioration ne se traduit
pas par un surcout général, auquel cas on paresde-qualité ». Il est possible
d’améliorer un grand nombre de dysfonctionnementsoindre cout, mais a
I'inverse, plus on souhaite approcher la perfectons les colts grimpent.

Les objectifs face a la qualité dépendent du bardeqjuel I'on se situe
pour analyser la qualité. Pour cela, les expertdadgualité distinguent des
partenaires pour la qualité ». Ces partenaire :Skerttreprise et les clients. Les
objectifs de chaque partie different donc, selostdéut de chacune d’elles.

La qualité est l'aptitude d'un produit ou d'un sSees a satisfaire
completement les besoins et les attentes desatiliss.

La satisfaction des clients est I'objectif mémdalgqualité.
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Pour un constructeur, la qualité est d’autant gitiecile a fournir que les
filtres sont nombreux entre les besoins de I'@&tksir qu’il doit satisfaire et les

produits ou service finalement délivrés.

Pour un utilisateur, quel qu’il soit, la satisfactidépend :

-composantes jugées avant I'achat -composantesgudéapres l'image
de marque, apres l'achat et a 'usage

-présentation esthétique. -délais

-caracteéristiques fonctionnelles. -fiabilité.

-performance. .Maintenance

-accueil. -disponibilité

-SAV -durabilité

-prix -securité d’emploi

-respect de I'environnement

-cout global de possession
-S AV

La qualité dépend de nombreuses composantes 'ensire donne pas
satisfaction, il y a automatiquement non-qualit€atoutes les conséquences
qui peuvent en résulter: réclamation, annulatiggerte de clientele,
proces,......... « La qualité dépend des produits eticegvet fait partie
intégrante de la satisfaction de la clientéle detetoentreprise en général.
Véritable fil conducteur de 'ensemble des actionses en ceuvre pour combler
les clients, la qualité est la pierre angulairend’worganisation mais aussi le
point de départ de la mise en application des rEtoarkéting ».

Ainsi, une bonne approche qualité est confirmée par
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Un bon systeme de gestion de linformation clieR€ asur un suivi
rigoureux de la clientéle pourrait favoriser la enén place d’une bonne qualité ;
Une application rigoureuse des procédures pownadliorer la qualité de
service et contribuer ainsi a accroitre les ventes
Une politique générale de développement de l'erigeporientée client

serait a la base de I'amélioration de I'image pengar les clients.

Tableau de bord sur « Analyse de la stratégiedddigation de la clientéle d’'une

agence de communication : cas de BG Communication »
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Communication
Questions Problématique OBJECTIFS Hypothéses
Centrale Comment Améliorer laAméliorer la politique de

politique de fidélisationfidélisation de BG

de BG communication.

Communication

Quelles sont les sourc
d’insatisfaction des
clients de BG Com ?

cRépertorier les
sprincipales source
d’'insatisfaction des

clients de BG Com

Le tarif appliqué aw
sservices explique I
ssource  d’insatisfactio
des clients de BG Com

QUESTIONS DE
RECHERHES

Comment BG Com trait
elle les plaintes et le
attentes de ses clients ?

-Vérifier si BG Com traite
gfficacement les plainte
de ses clients.

- La qualité de prestatiq
r@xplique l'infidélité des
clients.

-Pourquoi certains client
de BG Com sont-ell
devenir infideles ?

'S Proposer des approch
ede  solution pour un

bonne  politique  d¢
fidélisation de E
clientele.

dsélaboration d’'une
ebonne  stratégie d
ofidélisation permettra

| BG Com de garder s
clientéle..

()

-

n
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D- La notion de satisfaction

Le concept de satisfaction a connu une évolutioncaus des années 80,
ou les entreprises on pris conscience de I'impodade la satisfaction des
consommateurs comme variable clé des comportemdtéseurs (réachat,
bouche a oreille favorable...)

La satisfaction est devenue un des thémes majeard’étude de
comportement des consommateurs tant dans le char@tkéorie, que dans la
pratique.

Pour le champ de la théorie, de nombreuses défisitdu concept de la
satisfaction convergent vers la définition qui catase la satisfaction comme
étant : « I'état d’'un client résultant d'un jugerh@omparant les performances
d’'un produit au niveau de ses attentes »

Ou encore : « L'impression d’étre convenablementnon récompensée
pour les sacrifices supportés lors d’'une situadi@chat ».

A partir de ces définitions, on saisit la satistattcomme étant une
fonction de différence entre la perception du dcliede la qualité de
produit /service rendu, avec ses attentes.

Selon le dictionnaire LAROUSSE, la satisfaction ksttion de satisfaire un
besoin, un désir, une demande, une tendance. [@'astnsentement, la joie
résultant en particulier de 'accomplissement diésir, d’un souhait.

TSE &Wilton (1998) définissent la satisfaction comma réponse du
consommateur a I'évaluation de I'écart percu esé® attentes antérieures et la
performance actuelle du produit telle que percuesaga consommation.

Ainsi le client est satisfait lorsqu’il n'y a pas’édart entre les
performances attendues et la réalisation. Cettsaten s’accroit puis devient

source de fidélisation en cas d’écart positif eldseattentes et la réalisation.
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Les auteurs Kotler et Dubois (2009) définissents#isfaction comme « le
sentiment d’un client résultant d’un jugement corapa les performances du
produit a ses attentes ». Ainsi, la satisfactidria®tion d’'une différence.

Trois situations peuvent en découler. Les perfoneaisont :

-en deca (mécontentement)

-au niveau (satisfaction)

-au-dela (enthousiasme)

L’évaluation des performances dépend de nombretteudes notamment
le type de relation que le client entretient avemhbarque. En outre, la surprise et
l'inattendu peuvent intervenir et créer I'enthogsie. Notamment, lorsque la
satisfaction constitue deux concepts en partiepadéantes, car ils sont liés a
des criteres différents. Certains attributs du pioghour autant provoqués
d’insatisfaction lorsqu’ils ne sont pas remplisfikna troisieme série d’attribut
influence a la fois la satisfaction et I'insatigfan.

D’aprés (kotler et Dubois, £3° édition 2009), la satisfaction peut étre
définie comme « l'impression positive ou négatigesentie par un client vis- a-
vis d’'une expérience de consommation. Elle résliliee comparaison entre ses

attentes a I'’égard du produit et sa performanceuger

E- Fidéliser/fidélisation

Selon HOUEGBELO Francis Roland, fidéliser c’est mgygles clients
satisfaits. La fidélisation est une stratégie mngecongcue et mise en place
pour permettre aux consommateurs de devenir efidgtl d’y rester au produit
OU au service ainsi qu’au manque au point de vente
Fidéliser, pour une entreprise ou une organisatwest I'art de créer une
relation avec sa clientele. La fidélisation conighba entretenir un lien fort, un

effet de loyauté qui consolide la position concatigdle de celui qui offre un
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bien ou un service sur le marché et préserve aetsampart de marché et sa
rentabilité.

Définir une stratégie de fidélisation, c’est comrgivos clients, mesurer leur
fidélité, étudier I'offre de fidélisation de la caurrence, décider de la cible et de
la différenciation : fidéliser les clients les pltentables, notion et calcul de la
“life —time-value™.

Proposition de définition

Nous définissons la fidélisation des clients de ®@n comme I'ensemble des
actions visant a amener les clients de BG Com pasechanger d’agence de
communication.

E- Fidéliser/fidélisation

Selon HOUEGBELO Francis Roland, fidéliser c’est m@gles clients
satisfaits .La fidélisation est une stratégie mtmkeconcue et mise en place
pour permettre aux consommateurs de devenir efidetl d’y rester au produit
OU au service ainsi qu’a la manque qu’au pointatde.

Fidéliser, pour une entreprise ou une organisatest I'art de créer une
relation avec sa clientéle. La fidélisation conigba entretenir un lien fort, un
effet de loyauté qui consolide la position concuotigdle de celui qui offre un
bien ou un service sur le marché et préserve aetesampart de marché et sa
rentabilité.

Définir une stratégie de fidélisation, c’est comrgivos clients, mesurer leur
fidélité, étudier I'offre de fidélisation de la courrence, décider la cible et la
différenciation : fidéliser les clients les plusitables, notion et calcul de la “life
—time-value”.

Proposition de définition

Nous définissons la fidélisation des clients de 8@n comme I'ensemble des
actions visant a amener les clients de BG Com pasechanger d’agence de

communication.
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Selon Kotler et Dubois la clé de la fidélité ess#isfaction. En effet, un client
tres satisfait :

» Est fidéle plus longtemps ;

» Achete d'avantage lorsque lI'entreprise lance deveaux produits ou

ameliore les gammes existantes ;

* recommande les produits de I'entreprise a son eagey;

» est moins sensible a la concurrence et au prix ;

» donne plus volontiers son avis a I'entreprise ;

e coute moins a cette derniére du fait que les tdimses deviennent

automatiques.

Une entreprise devrait donc systématiguement mederedegré de
satisfaction de sa clientele, par exemple en téléphit aux récents acheteurs et
en leur demandant s’ils sont tres satisfaits, fediss neutres, insatisfaits ou trés
insatisfaits. Elle peut s’attendre a perdre 80%tossinsatisfaits, peut-étre 40%
des insatisfaits, 20% des neutres et 10% desaitidflais le taux de défection
des trés satisfaits ne saurait excéder 1% a 28@adit donc non pas de réponses

a leurs attentes mais d’aller au-dela.

Paragraphe 2. HYPOTHESES DE L’'ETUDE ET METHODOLOGIE DE
RECHERCHE
A- Hypothese de I'étude

Les travaux antérieurs ont montré que la stratdgigestion/fidélisation
de la clientele explique les sources d’insatistacet des plaintes des clients de
BG Communication. D’ou les deux hypothéses suisante
Hypothesel : Les tarifs appliqués aux servicesigu@lles sources d’infidélité
des clients.

Hypothése 2 : La qualité de prestation expliqueskitisfaction des clients.
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Hypothese 3 :L’élaboration d'une bonne stratégie fdiélisation permettra a

BG Com de garder sa clientéle.

B- Démarche méthodologiques

Nous allons, dans cette section, présenter le gadtbodologique de la
recherche en faisant ressortir I'échantillonnagemiéthode d’échantillonnage,

les techniques de collecte de données et le ptaralyse de données.

a- Méthodologie de I'étude :

Dans le but de vérifier la modalité de validatotles hypothéses de notre
étude pour atteindre les objectifs fixés, nous avawmivi une démarche
méthodologique qui est adaptée au theme de natde é&tinsi qu’'aux objectifs.

Cette démarche retenue prend en compte la coetnalyse des données

1- Méthode de la collecte des données :

Cette méthode de la collecte des données peuléiree comme un outil
permettant de recueillir des données sur le terrain
Plusieurs outils de collecte de données nous ommiped’avoir les
informations dont nous avons besoin. Il s'agit @ube suivant I'approche :

documentaire, qualitative et quantitative.

1.1 -Etude documentaire :

Avant toute rédaction, il est utile de comprendrsujet de recherche, de le
préciser et de se poser la question de savoiypes tde document qui peuvent
fournir I'information pertinente. Pour ce faire, ueo avons consulté des
ouvrages relevant du domaine marketing, de la camgation et d’ordre

méthodologique. Nous avons consulté des ouvragks raédiatheque de la
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FASEG. Aussi avons-nous lu des mémoires de magtisie master traitant des
thématiques proches de celle retenue dans le cdedoe travail de recherche.
Ces documents nous ont permis d’avoir les informmatidont nous avons besoin

dans le cadre de notre recherche.

1.2- Etude qualitative :

Selon Vandercammen et Gauthy-Sinéchal, (2006)d&mualitative est une
étude souvent réalisée comme phase préalable éwde quantitative et qui
vise a comprendre le comportement, les habitudeslesuattitudes d'un
consommateur ou l'univers imaginaire autour d'umdont. Elle permet de
répondre a la question pourquoi ? Son caractedegwnent subjectif exige trés

souvent une validation quantitative.

 L'ENTRETIEN :

Un des outils fondamentaux dans la récolte d’'mfmion reste I'entretien :
L’entretien est une conversation, un échange, w@trument qui permet de
mettre en évidence les faits recherchés. Dansspréais, nous avons eu a faire
des entretiens avec le service Commercial de BG @Ol service Media.

L’'observation :

Méthode qualitative de collecte de donnée, ellesnapermis grace a un
suivi attentif, de regrouper des informations etg au fonctionnement des
différents service de BG COM , d’optimiser et deemx circonscrire I'objet
d’étude.

1.3- L’étude quantitative :

Dans la perspective de la collecte des donnéeagmopche quantitative,
nous avons constitué un échantillon représentatiflad population mere et

construit un questionnaire de vingt-deux questigus nous avons administré
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aux clients de BG Com dans la ville de Cotonouopléctif étant d’appréhender

leur perception, leur profil, leurs attentes etHabitudes des consommateurs.

C -Analyse quantitative

Apres I'analyse des données, nous avons procéslé ataitement. Ainsi,
les données recueillies par approche qualitativentel’objet d’'une analyse
gualitative et celles recueillies par approche ¢tative feront I'objet d’'une

analyse quantitative.

1- Analyse qualitative :

La méthode utilisée a cette étape est I'analyseodéenu de corpus issue
des entretiens. Selon Evrard et al, il existe ttgpes d’analyse du contenu a
savoir a savoir :
- L’analyse lexicale ;
- -l'analyse syntaxique ;
- L’analyse thématique.
Dans le cadre de notre recherche, nous avongutdisalyse thématique qui

nous a permis d’analyser la stratégie de fidébsadie BG Com.

2- Analyse quantitative

- L’'analyse thématique explicative a été utilis@tamment les fréquences
et les graphiqgues a l'aide des logiciels tels dixeel, sphinx pour la
construction des tableaux et graphiques.

Pour tester nos hypotheses, nous avons suivi lesesosuggérées par Girard
(1995) :

Un coefficient de corrélation (R) d’'une valeur camep entre 0,7 et 0,85

correspond a une liaison admissible ;
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Un coefficient de corrélation (R) d’'une valeur comp entre 0,85 et 0,95
correspond a une liaison correcte ;
Un coefficient de corrélation (R) d’'une valeur su@ére 0,95 correspond a

une bonne liaison.
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SECTION 1 : PRESENTATION

Paragraphel : Présentation des résultats de I'enqte

Dans cette section, nous présentons les résidtats de notre enquéte.

Graphiquel: Service sollicités a BG Com par 'enqué

ancienneté des clients

m52a10ans
3%
® Plus de 10 ans

m Placement de bande
défilante

Pige des spots
publicitaires

m Campagne publicitaire

Source :donnée de terrain, Avril 2015

La diffusion de spots publicitaires occupe le pemmang au nombre des

services les plus sollicités par la clientele mtédrmédiaire entre fournisseurs et
client et la couverture médiatique sont les moaikc#és.
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Graphique 2 : Ancienneté des enquétés

ancienneté des clients

Plus de 10 ans
23%

Source :Données de terrain, Avril 2015

50% des clients ont une ancienneté comprise énge 5 ans 23% le sont

depuis plus de 10 ans.

Graphique 3 : Appréciation de I'accuell

Pas

16%

chaleureux

APPRECIATION ACCUEIL

Source Source : Données de terrain, Avril 2015

Le constat ici est que 56% des enquétés trouvent'gecueil a BG Com

est chaleureux, 16% le trouvent pas chaleureug%t ont restés indifférents.
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Graphique 4 : Appréciation des tarifs de BG Com par’enquété.

APPRECIATION TARIF

PAS
CHER14%

nl
m2
u3

Source :Données de terrain, Avril 2015

Il ressort de ce Graphe que 56% des enquétés tjlegernarifs de BG
Communication chers ,14% les trouvent moins chers8C % sont restés

indifférents

Graphique 5 : Appréciation des prestations de BG Gmmunication

QUALITE DE SERVICE

Mauvaise3
10%

Source :Données de terrain, Avril 2015

Réalisé par : Odile AWAGBOESS| & Romziath ADE KAMBI



Analyse de la stratégie de fidélisation de la clie  ntele d’'une agence
de communication : cas de BG Communication

Il découle de ce graphe que 64% des clients trdulemn prestations

bonnes ,10% les qualifient de mauvaises et 26%mnisdifférents

Graphigue 6 : Respect des engagements vis-a-vis adéisnts

RESPECT ENGAGEMENT

Source Données de terrain, Avril 2015

Pour 64% des clients enquétés, BG Com respecteoutsujses
engagements tandis que pour 24%, BG Com les reespeelquefois et pour

12%, il ne les respecte jamais.
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Graphique 7 : Offre d’avantages par BG Communicatio

Offre d'avantages

Source :Données de terrain, Avril 2015
20% des clients ont recu des avantages et 80%ontpas recu

Graphigue 8 : Avantages offerts. Source : Donnéesderrain, Avril 2015

Avantages offerts

Source :Donnée de terrain, Avril2015
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On peut déduire de ces résultats que BG Com n’gffiee des gadgets a

83% des clients enquétés et d’autres éléments a 17%

Graphique9 : Clients actuels de BG Communication.

Clients actuels

A travers ce Graphe, on peut retenir que 27% declientele de BG
Communication sont partis et 73% sont restés.
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Graphique 10 : Raison de départ des clients

Raison de départ des clients

Autres
0%

Source :Données de terrain, Avril 2015

Tous les clients partis de BG Communication judestarifs chers.

Graphique 11 : Evaluation sur contact avec les cligs apres leur départ

Contact avec les clients apres leur départ

Oui
0%

Source :Données de terrain, Avril 2015
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Selon cette enquéte, BG Communication n’'a appetdirawes clients

partis de I'entreprise.

Graphique 12 : Fréquentation d’autres agences

Fréequentation d'autres agences

Source Données du terrain, Avril 2015

A travers ce tableau, on peut conclure que 30%adeliéntele de BG

Communication fréquentent d’autres agences et T0%oht restes fideles.
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Tableaul3 : Criteres des autres agences par I'enqiéé.

Meilleure
RIZSS:rCcflge Professionnal  prestation;
isme; 10% 10%
donnée; 10% > ° Meilleur

La accueil; 10%
célébrit
€ ;5%

Source :Données de terrain, Avril 2015

De ce qui précede, on constate que le prix conifpéés autres agences

attire les clients et la célébrité ne vient qu’'enniere position.

Graphique 14 : Possibilité de revenir a BG Com

Possibilité de venir

Source :Données de terrain, Avril 2015
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75% des anciens clients acceptent de revenir a B @endant que 25%
manifestent le refus.

Graphique 15 : Conditions pour revenir a BG Com

Condition pour revenir

Autres
0%

Source :Données de terrain, Avril 2015

On note ici que la réduction des tarifs est laeseohdition susceptible de
faire revenir a BG Com les clients qui étaientipart
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SECTION 2 : Analyse des données

Dans cette section, nous analysons les donnéeentms dans les

graphiques ci-dessus.

Selon les données enregistrées dans le graphe dfflaion de spots
publicitaires est le service le plus sollicité pes clients de BG Communication.
On peut de ce fait conclure que BG Com a une exuell maitrise dans ce
domaine. Cela signifie également gu'’il y a uneaiad méconnaissance par la
clientéle de la grande variété des autres serded@gence. Cet état de choses
fera que les clients n'auront recours a BG Compmue les spots publicitaires.
Et de facon indéniable, ils auront recours a d&sitigences pour les services

gu’ils ne connaissent pas a BG Communication.

En ce qui concerne I'ancienneté de la clientélgréghe 4 nous renseigne
que 50% de la clientéle ont une ancienneté compnge 0 et 5 ans tandis que
seulement 23% ont une ancienneté de plus de 108agefce. Cela signifie
que la présence des clients au sein de I'agenc€@@munication ne dure que
le temps d’un feu de paille. Au départ, ils affluemais se détournent au fil des

annees, et ceci, pour plusieurs raisons.

L’accueil est un facteur important dans le proces$el satisfaction et de
fidélisation de la clientele. La majeure partie the clientéle de BG
Communication soit 56% pense que l'accueil qui lest réservé quand elle
vient a I'agence est chaleureux. Cela voudrait dire sur le plan de I'accueil,
les agents sont bien outillés pour le faire. Clastatout déterminant que la

structure doit renforcer.

Si la plupart des clients pensent gu’ils sont l@ecueillis, ils ne sont pas
pour autant favorables aux prix pratiqués par bhmgede communication. En
effet, sur le graphe, 56% des enquétés trouvemiapitarifs des services sont

chers. L’entreprise reste donc intransigeante sarsix et ne facilite pas la
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tache aux clients qui viennent. C’est d’ailleurteeaison qui a amené 27% des
clients enquétés a ne plus fréquenter BG Com. Q&egiraphe 13 qui nous
éclaire sur la question. Mieux, la totalité de pessonnes évoque comme pour
prouver ce que nous avons dit plus haut que, sittation n'arrange nullement
I'entreprise. Si elle perdure, d’autres clients ppaent partir et c’est I'entreprise
qui perdrait.

Malgré ces récriminations par rapport au prix, dénsggraphe7, nous
remarquons que 64%de la clientele apprécient ladaqualité des prestations
que fournit BG Communication. L’'entreprise prouve dette facon son
professionnalisme et sa compétence. C’est ce ciigue graphe 8 qui nous
expose le témoignage sur la fidélité indéfectildeBds Com a ses engagements
vis-a-vis de ses clients. En effet, 64% des cliaffsment que BG Com
respectent toujours ses engagements. Cela constitugrand avantage pour
'image de I'entreprise.

Il est vrai que BG Communication a un sens élevé’atueil, une
dextérité dans ses prestations et le respect partde donnée mais il se trouve
gue l'agence n'offre quasiment pas d’avantagessackents. Ce qui pose un
probleme de fidélisation. En effet, selon le gragheseulement 20% de la
clientéle enquétée disent recevoir des avantagesstgue 80% n’en recoivent
pas. Les avantages que l'entreprise offre a celkjge® clients ne sont méme
pas significatifs a la lecture du graphe 10.Lalitétades clients disent qu'il
s’agit souvent des gadgets, porte-clés, t-shidsqguettes, calendrier, etc. On
note la que BG Com ne porte guere une réelle aiteat cela. Ce faisant, les
clients ne vont trouver aucun intérét a continuar golliciter ses services. A la

longue, ils vont donner des signaux de départeddreprise.

Quand nous analysons les données du graphe 11'Wilitél des

avantages, nous notons que 83% disent que cekntesirage a revenir dans
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I'entreprise. C’est donc la preuve que les avarstggaent un role important

dans la fidélisation du client.

BG Com appelle-t-elle ses clients régulierement sdéoptique de
maintenir un contact permanent ? Les informatiang@phe 12 nous montrent
que 70%de la clientéle ne recoivent pas des apipdls part de I'entreprise. On
comprend que l'agence néglige ses clients. Celdlalies est vérifié dans le
graphe 15 avec les clients partis de I'entreprigadgclarent que BG Com ne les
a pas contactés. Le client parti est donc oubliés ga’on ne lui demande les
raisons de son départ et envisager ensemble aveeslypossibilités de son
retour. Cette situation risque de se reproduire d&® clients qui sont encore la

Si aucune mesure n’est prise.

Comme nous l'avions dit plus haut, un bon nombrecldent ont quitté
'agence. Les clients notent, en effet, dans Iplyeal 7,la compétitivité des prix
pratiqués par certains concurrents par rapportux de BG Communication.
Cela entraine la fréquentation des clients v&stoes agences.

Dans la perspective d'un retour des clientsigdse I'entreprise, il leur a
été demandé s’il y a une possibilité. Le graphand@s montre clairement que
25% de ces clients refusent de revenir a BG Conmeation. Par ailleurs, tous
demandent quand méme a I'entreprise, dans le gt@pke revoir ses tarifs a la
baisse. Nous constatons que les clients ne sontbjeas traités dans cette
entreprise et au fil des temps, nombreux sont gelkront définitivement vers

d’autres agences plus encore compétitives si rest fait pour les fidéliser.

Analyse explicative

Comme nous lavions dit aussi plus haut, pour laifieation des
hypothéses H1 et H2,nous avons utilisé le logiS8BISS version 17.0 (voir

annexe 2). Le modele utilisé est la régressioraireésimple.
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Présentation du modéle : Lien Le tarif, la quald@drce d’'infidélité

Notre modéle se présente comme sulit :

Y= b+aX+ £

Y est la variable a expliquer ; c’est-a-dire lareeud’infidélité.
X est la variable explicative, c’est-a-dire le ta&tila qualité, la constance.
La pente de la droite de régression.

eEst l'erreur de spécification du modéle, c'esira-d'ensemble des

phénomenes explicatifs non pris en compte.
Coefficient de corrélation R

R =0,90; R2=10,824. Il y a donc une correctedation entre le tarif, la qualité
et la source d’'infidélité des clients de BG Comubl@ouvons donc dire que le
tarif et la qualité sont des facteurs qui expgula source d'infidélité des
clients de BG COM.

Les coefficients de régression : b =0,134 et a29,9
L’erreur de spécificatiosn €= 0,066. Cela avoisine le seuil normal
Présentation du modéle : Lien le manque d’avantagesatisfaction.

Notre modéle se présente comme suit :

Y=Db+ax+e&

Y qui est égale a la variable a expliquer ; c’eslira la satisfaction.

X est la variable explicative ; c’est-a-dire le maa d’avantage.
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Bla constance
Ala pente de la droite de régression.

egest l'erreur de spécification du modeéle, c'estra-d'ensemble des

phénomenes explicatifs non pris en compte.
Coefficient de corrélation R

R =0,7961 ; R? = 0,611. Il y a donc une liaisomasible entre le manque
d’avantage et [linsatisfaction. Nous pouvons donce dque le manque

d’avantage des clients explique l'insatisfactios dients.

Les coefficients de régression : b =0,835 et af®,7

L’erreur de spécification. e= 0,00.

SECTION 3 : VERIFICATION DES HYPOTHESES ET PROPOSIT IONS
DE SUGGESTION

Dans cette section nous procéderons a la vértiicaties hypothéses
formulées dans notre cadre d’étude et proposemssuhgestions.

Paragraphe 2 : Vérification des Hypotheses
L’hypothése H1 est intitulée «Hypothése 1 : Lesfdarappliqgués aux

services explique les sources d'infidélité desnttie

De l'analyse des données conformément aux conditile vérification de
I'hypothése, il ressort du Graphe 6 que 56% dem&és jugent les tarifs de
BG Communication chers ,14% les trouvent moins <her30 % sont restes
indifférents. Quant a la qualité, le graphe 10 meontque 64% des clients
trouvent les prestations bonnes ,10% les qualiflentnauvaises et 26% en sont

indifférents.
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Le coefficient de corrélation R = 0,90. Ce qui espond a une liaison correcte

entre les tarifs et I'infidélité des clients.

Nous pouvons donc dire que plus le tarif appliqué services est élevé,
plus linfidélité des clients évolue; par conségud’hypothése H1 selon
laquelle « Le tarif appligué aux services exphidinfidélité des clients « est
donc validée.

L’hypothése H 2 est intitulée La qualité de praetatexplique I'insatisfaction

des clients »

De l'analyse des données conformément aux conditie vérification de
I’hypothese, on peut déduire du résultat du graifheque BG Com n’offre que
des gadgets a 83% des clients enquétés et d'aléments a 17% et le graphe

11 précise que20% des clients ont recu des avan&@®% n’en ont pas recu.

Le coefficient de corrélation R= 0,70 ce qui copmsd a une liaison
admissible entre le manque d’avantage et l'inftdélies clients. Nous pouvons
donc dire que plus les clients manquent des avestggus ils deviennent
infideles; par conséquent, I'hypothése selon ldquelLe manque d’avantage
explique l'insatisfaction des clients »est donadéasg.

Hypothese 3 :L’élaboration d'une bonne stratégie fdiélisation permettra a

BG Com de garder sa clientéle.

Il découle de ce graphe 7 que 64% des clientsyémat les prestations
bonnes ,10% les qualifient de mauvaises et 26% nirsdifférents.
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SECTION 4: SUGGESTIONS ET CONDITION DE MISE EN (EUVRE
DES SUGGESSIONS.

A. SUGGESTION

La politigue de fidélisation de BG Communicationt esijette a de
nombreuses difficultés. Pour mieux fidéliser sartile, nous proposons a BG

Communication :

-de commencer d’abord par communiquer sur les réifit§ services trés peu
connus de sa clientele. En effet, ignorant les eautservices de BG
Communication, la clientele est facilement portée@ourir aux agences a qui
elle reconnait vraiment un service donné. Ce rexderla clientéle a d’autres
agences pour des services que BG Com elle-méne efft une faille dans la

politique de fidélisation de la structure ;

-de revoir a la baisse les tarifs appliqués pouwraite donc son chiffre
d’affaire, 'agence se doit de rechercher a gagres de clients a travers la

révision de ses tarifs.

Afin de les rendre plus compétitifs sur le mardd€, Com peut appliquer
la stratégie d’alignement des prix. Cette strat€gmenerait & gagner pour son
compte plus de clients partis parce que lorsquetdets ne sont pas a leur
portée, les clients vont recourir bien souvent agences qui offrent les

meilleures prestations ;

-de communiquer largement sur ses tarifs réviséssateductions faites sur les
prestations. Il lui revient donc de faire recounx gaupports médiatiques et de
procéder également aux appels directs des andienssc Dans le premier cas,
la publicité servira a retenir les clients actustiglans le second cas, les clients
partis se verront directement interpelés et sesdamt emporter par le charme

de l'initiative ;
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-de réduire le taux de départ des clients de Bgmise vers d’autres agences en
multipliant et en diversifiant les avantages tale des diners, la réduction des
couts et d’autres surprises. Les avantages coestitune puissante arme de
fidélisation a travers le sentiment de surprisealgie qu’ils produisent chez le

client qui se résout plus encore a honorer I'emisepde ses demandes de

services dans l'avenir ;

- d’appeler régulierement les clients. Grace aaselde données clientele, elle
peut méme surprendre certaines clients en les appde jour de leur
anniversaire. Ces petits attentions rapprocherdrttage le client de la structure

parce qu’ils se verront individuellement importants

-de renouer le contact avec les clients partisa Gelpermettra de s’enquérir des
raisons qui éloignent d’elle sa clientéle et I'teca a rechercher des approches

de solutions afin de les fidéliser a nouveau ;

-de s’imprégner de la politique de fidélisationlaelientéle de ses concurrents ;

s’en inspirer et anticiper sur les offres ;

-de faire des enquétes périodiques a travers destignnaires pour la
satisfaction des clients. C’est a ce seul prix & Communication pourra

mieux répondre aux attentes de sa clientéle ebnuennaitre ses besoins ;

-de spécialiser chaque individu du personnel desrét taches précis tout en
préconisant I'esprit d’équipe pour la fluidité daestations afin de prévenir un

éventuel mécontentement du client ;

-de sensibiliser le personnel sur sa responsalali$@u’un probleme survient au
sein de l'organisation afin de rendre plus sporganées résolutions des

situations déplorables ;

-de stimuler la motivation du personnel pour unliei rendement susceptible

de fidéliser la clientele par I'organisation denfiations périodiques ;
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-d’accorder une attention particuliéere aux clieqid sont partis et qui ne

manifestent aucune envie de revenir méme si BG @opyait ses tarifs ;

-de chercher la perfection dans les prestationsleniendront encore meilleures

c’'est-a-dire tres bonnes ;

-d’accorder des avantages particuliers a des sligut sollicitent la réalisation
de spots publicitaires pour des périodes ciblesr Rae école qui sollicite ce
genre de service a la fin des vacances, BG Comeraiti sa clientele si elle
accordait une réduction exceptionnelle pendané geitiode sensible des écoles

qui sont la clientéle ;

-mettre en place une politique de motivation de cleentele en faisant
confectionner des tee-shirts, des portes cléssalagpuettes, des dépliants portant
le logo de BG Com afin de les distribuer aux chepour les fidéliser et par ce
fait élargir le portefeuille de I'entreprise.

B. CONDITION DE MISE EN (EUVRE

Les différentes suggestions faites a BG COM nenseaflicaces que si et
seulement si certaines conditions favorables ari@se en ceuvre sont réunies.
Pour cela, tout agent de BG COM doit s’atteler adre ces conditions

effectives.

BG COM doit amener I'ensemble du personnel a peendnscience de la
situation actuelle de la société (baisse du chiffadéfaire) et a se sentir concerné
par la satisfaction de la clientele ;

La société doit étre a I'écoute permanente deisatele a travers le call

Center et les conseillers clientéle ;

Elle doit récompenser périodiquement les anciensnmas pour les

fidéliser et mener aussi des actions pour recdgerouveaux clients ;
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La structure doit mener des sondages et enquéteesiere de satisfaction de la

clientéle périodiguement ;

Une boite a suggestion doit étre installée dargehae pour permettre a tout
client de faire partager ses idées sur les actlen®ntreprise.

C-LIMITES DE LA RECHERCHE

Toute recherche comporte des insuffisances, ceflasontrées dans la
réalisation de notre travail est I'acces a interh@taux difficultés financieres. A
cela nous pouvons ajouter la réticence des cestggiaesonnes interrogées lors
de notre enquéte, c’est- a-dire le refus de rémondux questions, et la non

véracité de certaines réponses.
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o)

_ CONCLUSION
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La réalisation de ce travail nous a permis de déwole fonctionnement
de BG Com et de prendre connaissance des problisea la gestion de la
clientéle d’'une entreprise de communication afin mivoir proposer des
solutions a travers notre theme de référence «yBeade la stratégie de
fidélisation de la clientele d’'une agence de comgation :cas de BG Com.

L’objectif général de notre étude est d’identifles sources d'infidélité
des clients de BG Com et de formuler des suggestiue BG Com pourra
utiliser pour la fidélité de sa clientele. Les Hésis de nos enquétes ont réveélé
que le manque d'offre d’avantage et le manque rogimité vis- a —vis des

clients prestataires sont les facteurs qui explitilimfidélité de la clientéle.

Sous un autre angle, BG Com se doit de revoir halase les tarifs
appligués pour maintenir sa clientele fidéle atfeprise et accroitre donc son
chiffre d’affaire afin de les rendre plus comp@&itsur le marché. BG Com se
doit aussi d’accorder des avantages particuliedesaclients qui sollicitent la
réalisation de spots publicitaires pour des pésailaes.

A travers cette étude, nous avons eu a constater leqtarif élevé et le
manque d'offre d’avantage ne sont pas les seutudss qui expliquent
l'infidélité des clients de BG Com. Cela prouvarilgexiste d’autres raisons
non mentionnées dans ce document et qui peuvent &re a la base de

I'infidélité des clients.

Tous les aspects des problemes auxquels BG Cooomfsontés ne sont
pas pris en compte dans le présent document. @&stjuoi nous souhaitons
que les recherche ultérieures continuent cetteeédiid d’apporter des solutions

aux autres insuffisances liées a la fidélité ddikntele de I'entreprise.
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ANNEXE1 : PRESENTATION DES RESULTATS DES
QUESTIONNAIRES

Tableau 3 : Service sollicités a BG Com par I'enqué

Service sollicités Effectifs Pourcentage(%) Rang
Diffusion de spots18/30 60 ¥
publicitaire

Couverture médiatique 1/30 3 &g
Placement de bandé&/30 20 ome
défilante

Pige des spots2/30 07 Hme
publicitaires, achat

d’'espace

Campagne publicitaire  4/30 13 emg
Production audio, 3/30 10 Ame
réalisation de

document

Intermédiaire  entre1/30 3 Gm
fournisseur et client

Source : donnée de terrain, Avril 2015

La diffusion de spots publicitaires occupe le pemmang au nombre des
services les plus sollicités par la clientele etdrmédiaire entre fournisseurs et

client et la couverture médiatique sont les mooikc#és.
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Tableau 4 : Ancienneté des enquétés

Eléments Effectifs| Pourcentage |
%)

0Oab5ans 15 50

5 alOans 8 27

Plus de 10 ans 7 23

Total 30 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

Le contact ici est que 63% des enquétés trouvent'gocueil a BG Com

est chaleureux et 37% le trouvent acceptable.

Tableau 6 : Appréciation des tarifs de BG Com par'énquété.

Eléments Effectifs Pourcentage(%)
Trop cher 1 3

Cher 17 57

Acceptable | 12 40

Moins cher | O 0

Total 30 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

Il ressort de ce tableau que 57% des enquétésntjlge tarifs de BG

Communication chers et pour 3% ,ils sont trop chers
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Tableau 7 : Appréciation des prestations de BG Comunication

Eléments Effectifs Pourcentage(%)
Tres bonne 4 13

Bonne 25 83

Acceptable 1 3

Mauvaise 0 0

Total 30 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

Il découle de ce tableau que 83% des clients trdules prestations
bonnes et 13% les qualifient de tres bonnes.

Tableau 8 : Respect des engagements vis-a-vis diesnts

Elément Effectifs Pourcentage
Toujours 30 100
Quelques fois 0 0

Jamais 0 0

Total 30 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

Pour la totalité des clients enquétés, BG Com gEspeujours ses

engagements.
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Tableau 9 : Offre d’avantages par BG Communication

Eléments Effectif Pourcentage(%)
Oui 6 20

Non 24 80

Total 30 100

Source : Données de terrain, Avril 2015
20% des clients ont recu des avantages et 80%ontgpas recu.

Tableau 10 : Avantages offerts

Eléments Effectif Pourcentage(%)

Gadgets (Casquetteb 83

Lacoste, Calendrier)

Autres 1 17

Total 6 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

On peut déduire de ces résultats que BG Com n’gffiee des gadgets a

83% des clients enquétés et d’autres éléments a 17%

Tableau 11 : Perception des avantages offerts padBCommunication

Eléments Effectif Pourcentage
M’encourage a venir 5 83
Ne me dit rien 1 17
Total 6 100

Source : Données de terrain, Avril 2015
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ntéle d’une agence

Les avantages encouragent 83% de la clientele @&nireva BG

Communication mais 16%y sont insensibles.

Tableau 12 : Appel de BG Communication de I'enquété

Elément Effectif Pourcentage(%)
Oui 9 30

Non 21 70

Total 30 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

30% des clients recoivent régulierement des appelBG Communication et

70% n’en recgoivent pas.

Tableau 13 : Clients actuels de BG Communication

Eléments Effectifs Pourcentage(%o)
Oui 22 73

Non 8 27

Total 30 100

.Source : Données de terrain, Avril 2015

A travers ce tableau, on peut retenir que 27% deliémtele de BG

Communication sont partis et 73% sont restés
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Tableaul4 : Raison de départ des clients

de communication : cas de BG Communication

Eléments Effectif Pourcentage
Oui 0 0

Non 8 100

Total 8 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

Tous les clients partis de BG Communication judestarifs chers.

Tableaul5 : Evaluation sur contact avec les clientprés leur départ

Elément Effectif Pourcentage
Oui 0 0

Non 8 100

Total 8 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

Selon cette enquéte, BG Communication n'a appetérades clients partis de

I'entreprise.

Tableau 16 : Fréquentation d’autres agences

Eléments Effectif Pourcentage(%)
Oui 9 30

Non 21 70

Total 30 100

Source : Donnée du terrain, Avril 2015
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A travers ce tableau, on peut conclure que 30% aelientéle de BG

Communication fréquentent d’autres agences et T0%oht restés fideles.

Tableaul? : Autres agences généralement fréquentées

Elément Effectif Pourcentage(%) Rang
M Media Afrique 3/9 33 gne
Media Production | 8/9 90 e

Le Caméléon 6/9 67 ey

Kiki Kini 7/9 78 Fme

La Commerciale 9/9 100 “1
Acajou 3/9 33 5M ex
communication

Prix Media 2/9 22 e

Source :Données de terrain, Avril 2015

« La Commerciale » est la premiere autre structigguentée par les clients

enguétés et prix média vient en derniere position.

Tableaul8: Possibilité de revenir a BG Com

Eléments Effectif Pourcentage(%)
Oui 6 75

Non 2 25

Total 8 100

Source : Données de terrain, Avril 2015
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75% des anciens clients acceptent de revenir a B @endant que 25%

manifestent le refus.

Tableau 19 : Conditions pour revenir a BG Com

Eléments Effectifs Pourcentage(%)
Réduction des tarifs 6 100

Autres 0 0

Total 6 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

On note ici que la réduction des tarifs est laeseohdition susceptible de

faire revenir a BG Com les clients qui étaientigart

30% des clients recoivent régulierement des appelBG Communication et
70% n’en recgoivent pas.

Tableau 20 : Clients actuels de BG Communication

Eléments Effectif Pourcentage(%)
Oui 0 0

Non 8 100

Total 8 100

Source : Données de terrain, Avril 2015

Selon cette enquéte, BG Communication n'a appeat@rades clients partis de

I'entreprise.
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ANNEXE 2 : Guide d’entretien

Bonjour Madame/ Monsieur

Dans le cadre de la rédaction de notre mémoings etudiantes en fin de
formation en licence professionnelle Marketingdfigie et stagiaire a BG
COMMUNICATION, effectuant une étude sur I'Analyses da stratégie de

fidélisation a travers les themes suivants.

Donnez-nous votre appréciation par rapport au &gpiiqué aux services de BG
COM.

Parlez-nous des facteurs qui freinent la satisfiaales clients de BG COM.

ANNEXE 3 : Le questionnaire

QUESTIONNAIRE :

Bonjour Madame /Monsieur

Nous sommes étudiantes stagiaires a BG Commumcaticéalisons une
enquéte sur la stratégie de fidélisation de lant#ie de ladite entreprise. A cet
effet, nous vous prions de bien vouloir consacrer partie de votre temps pour
répondre aux questions suivantes en cochant les @gpd correspondent aux

réponses.

Nous vous rassurons gquant au caractere confidetéielVos réponses dont

'usage sera strictement limité au cadre de I'étude
Dans quel secteur d’activité travaillez-vous ?
Primaird | Secondaire [ ] Terdai | |

Quels services sollicitez-vous généralement a xCB@&munication » ?
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Depuis quand fréequentez-vous « BG Communication.».?.............
Comment appréciez-vous lI'accueil a BG Communication

Chaleureux [ ] indifféten [ |  Pas chaleure( ]

7) Comment trouvez-vous les tarifs appliqués p&G«Communication » ?

Trop cher indifbér Pas cher

8) Quelles appréciations portez-vous sur les piesga de» BG

Communication » ?

Bonne [ ] indifférent [ ] Mauvais [ ]

« BG Com » respecte-t-elle ses engagements vis-édeg clients ?

Toujours [ ] quelques fois [ ] Jamai [ ]

9) « BG Communication » vous offre-t-elle des asges (réduction, gadget,

diners, etc.)de temps a autre ?.

Oui [_] Non[ |
10) Si oui,

LR SGUEIS 2. e
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11) Quelle perception avez-vous de ses avastag

M’encourage a venir [ | indifféren[ ] Ne m’encourage pas a | |

revenir

12) »BG Com» vous appellet-elle de temps &mps? Oui | |

Non |:|

13) Demeurez-vous client fidele de » BGC»Oui [ ] Non |:|

14) Si non, pour quelles raisons étes- yauss ?

15) Depuis lors, les agents de » BG Com »8®mnenus vous voir ou vous
ont-ils appelé ?

Oui ] Non |:|
16) Si ouli, apres combien de
LI DS 2 i e
17) Sollicitez- vous des services d’autres agerrcOui [ Non ]

18) Quelles différences notez-vous entre ces agetoeBG Com ? » .
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20) Si oui, dans quelle condition ?

21) En dehors de ce qui précede, que reprochezaauBG Com »en matiere
de fidélisation de la clientele ?

Merci pour votre collaboration.
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ANNEXE 4 : ORGANIGRAMME DE BG COMMUNICATION
ORGANIGRAMME FONCTIONNEL DE BG COMMUNICATION

Directeur Général

Assistante de Gestion

Project Manager

Service de création & Service Service Service Service
Production comptabilité Média commercial administratif
Section Section Section Service Pige Section pige
création roduction Doublage L ! )
ion& P 9 Téléradio Affichage Presse Standardiste
Audiovisuelle

Source : Realisée par nous-méemes.
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