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TITRE :

La relation client au travers du prisme des prognaside fidélisation,
de la gestion du temps d’attente et de I'atmosptiéneoint de vente

RESUME :

Ce mémoire d’HDR est une synthése de nos travattamosur la relation client. Les recherches memdgsoour
objectifs d’améliorer la satisfaction du clientdate ses expériences de shopping et in fine d’anigmsa fidélité. Ce
travail comporte trois volets. Le premier porte l&sr programmes de fidélisation mis en place paefseignes. Nous
nous penchons sur le processus d’adhésion a cgsapmmes ainsi que sur I'impact de ces dernierdastidélité
comportementale et attitudinale des clients. Namahtrons qu’un client qui adhere a un programmédedisation
est un client engagé avec un comportement de @siteenu. En outre, nous postulons qu'il ne sp# de proposer
un programme de fidélisation pour accroitre lalfiée ses membres, encore faut-il que ces ders@ent satisfaits
des avantages proposés. Nous nous nous intéresgafesment a la conception des programmes en étul@isin
programmes a niveaux. Ces derniers sont utilisésne des outils de segmentation de la clientelet; déabord,
parce que ce sont les clients plus fidéles qui @fhéau programme mais aussi parce que certairgrgmones
proposent des niveaux permettant a I'enseigne aitertrde maniére différenciée leurs clients sekur niveau de
fidélité. Enfin, nous cherchons a identifier le gramme de fidélisation idéal, a savoir celui magemni I'utilité totale
pour les membres, dérivée de leurs préférences gmgue attribut du programme. Le deuxiéme voletel&avail
porte sur le temps d’attente dans le domaine defces. Nous définissons les différentes réponaes & I'attente et
nous mettons en avant le réle important de lafaatisn relative au temps d’attente et son impactla fidélité du
client. Nous mettons aussi en exergue les factedigiduels et situationnels qui modifient les réams des clients
face a I'attente. Nous étudions plus précisémendieais de livraison et les facteurs situationogisaffectent les
réponses cognitives et affectives dans le cadreedlivraison de service en ligne. Le troisieme vgerte sur
I'atmosphére du point de vente. Nous nous penclonkes facteurs de I'atmosphére du point de vgatg@ermettent
d’augmenter la satisfaction du client ainsi questigmuler son comportement en magasin et son iotertte retour.
Tout d’abord, nous examinons I'effet de la congngede la musique avec tous les autres élémentastd®$phéere sur
les réponses cognitives, affectives mais égalesmmportementales telles que le temps passé, leamtothépensé et
nombre de produits achetés. Nous investiguons yels gprocessus (cognitif et affectif) la congruededa musique
influence le client. Nous nous intéressons ensuitefacteurs présents en magasin qui engendrétitridation et qui
peuvent diminuer la satisfaction du client. Cedefars sont subdivisés en trois catégories : letiass d’ambiance
(bruit, odeur, musique, propreté et température)design (agencement du magasin et dispositiorpaehiits) et
sociaux (vendeurs et clients). Les éléments devifennement qui engendrent le plus d'irritationdétériorent par
conséquent la satisfaction sont le design foncebanles facteurs sociaux.
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