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Résumé : Cette communication a pour objectif d’identifier les facteurs de fidélité des clients des Institutions 

de Microfinance (IMF). Le concept de fidélité est largement discuté dans la littérature en marketing, en 

valorisant son caractère multidimensionnel et la variété des sources de fidélité. L’enquête est réalisée auprès 

de plus de 500 clients des IMF sélectionnés par convenance dans trois régions du pays. Les données collectées 

sont d’abord soumises à une analyse de fiabilité, puis à la modélisation par équations structurelles. Les 

résultats révèlent que la confiance des clients envers l’IMF est le seul facteur déterminant de la fidélité des 

clients. Ce qui appelle les IMF à un ensemble d’actions visant à multiplier les sources de fidélité de leur 

clientèle. 
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1 Introduction 

De nos jours, les entreprises évoluent dans un environnement de plus en plus concurrentiel, changeant, voire 

complexe. La mondialisation des échanges, les rythmes accélérés des innovations, la fragmentation et la 

diversification croissante des marchés, la complexité des variables politiques, économiques et sociales ainsi que 

la montée en puissance de la conquête et le maintien de la clientèle représentent autant d’aspiration, de menaces 

que d’opportunités de création de valeur pour les entreprises (Ngobo et Ramaroson, 2005). Pour assurer sa survie 

et son développement, l’entreprise est appelée à s’adapter en permanence et à être efficace et rentable, ce qui 

exige une professionnalisation plus grande de ses personnels (Ailli, 2011). En effet, la microfinance en tant 

qu’institution est considérée dans notre contexte comme un véritable catalyseur de développement économique 

et social parce qu'elle permet aux couches défavorisées d'accéder à des moyens de financement sous forme de 

microcrédit et de générer des ressources financières nécessaires aux remboursements (Ghozlene, 2016). Ainsi, 

elle contribue positivement à l’amélioration des conditions de vie des familles et valorise l'estime de soi 

(Allouche et Mrabet, 2015). 

La microfinance recouvre l'ensemble des dispositifs offrant des services d'épargne, de crédit, d'assurance et de 

transfert à une population pauvre exclue du système bancaire classique par défaut de garantie (Gentil et Servet, 

2002). Dans son développement, elle s’est focalisée sur des produits faciles à gérer (le microcrédit solidaire par 

exemple) permettant une certaine standardisation (Briey, 2005). De ce fait, le client exclu des systèmes 
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financiers formels est prêt à payer un taux d'intérêt plus ou moins élevé contre un accès à ces services. Ils 

représentent des instruments privilégiés de lutte contre la pauvreté.  

Entre les années 70-90, la plupart des IMF ont opéré dans un environnement relativement non compétitif, où 

chaque acteur avait sa propre clientèle cible spécifique, et où le niveau de demande non satisfaite restait élevé 

(Fouda et al., 2019). Depuis les années 90, le système bancaire africain en général et celui des IMF en particulier 

a connu de nombreux changements résultant d'une forte crise économique qui a été à l'origine d'une importante 

baisse des dépôts privés et publics et par ricochet une baisse de leur capacité de financement. La situation de 

crises vécue par ces institutions financières malgré leur objectif de maximisation du profit démontre 

l’importance de redéfinir les techniques permettant de conquérir de nouveaux clients et de les conserver pour 

accroître sa performance (Fall et al., 2018). C’est ainsi qu’apparait l’urgence de mise sur pied d’une politique de 

fidélisation des clients au sein des IMF. 

Le contexte dans lequel évolue les EMF les oblige donc à rechercher les moyens et les facteurs pouvant les aider 

à se pérenniser mais aussi à rester viable financièrement. La fidélisation des clients apparaît dès lors comme l’un 

des pans sur lequel les IMF devraient agir pour optimiser la vente de leurs produits ou services et assurer sa 

performance. 

Au regard de ce qui précède, force est de constater que l’environnement externe de la micro finance détermine la 

nature de la relation qu’elle entretient avec sa clientèle. Or les constats faits concourent à une quête permanente 

de la fidélité des clients des IMF. Il devient alors urgent pour ces IMF de mettre sur pied des moyens nécessaires 

permettant de fidéliser sa clientèle ; ce qui aurait pour conséquence d’augmenter son portefeuille et de créer un 

climat favorable. Selon Kapur (2014), le mouvement de commercialisation de l’IMF qui accorde de plus en plus 

d’importance au profit ne lui enlève pas sa portée sociale, mais apparaît comme un moyen de résoudre les 

problèmes d’efficacité et d’accroissement de la portée sociale de celle-ci sur la base de la pérennité (Kipesha et 

Zhang, 2013). En plus, ces auteurs affirment également que le problème de performance des IMF a été à 

l’origine de la crise de liquidité et des faillites qui ont secoué le monde de la microfinance ces dernières années 

en Asie, Amérique latine et en Afrique, plus précisément au Cameroun. 

Selon Ckouekam (2008), les IMF gagneraient dans cette situation à entretenir une bonne relation avec leurs 

clients si elles veulent être performantes. Ils IMF devaient donc identifier les facteurs susceptibles de maintenir 

leurs clientèles, ce qui constituerait un atout à leur pérennité.  

Le secteur de la microfinance au Cameroun est dynamique, en pleine expansion mais très instable dans son 

processus de développement. C’est ainsi que, selon le ministère des finances, on y a dénombré, en plus de 

nombreuses banques classiques respectivement sur la dernière décennie, 452 EMF en 2012, 500 en 2015, 412 en 

2018, 419 en 2019, 402 en 2021. L’analyse de ces statistiques met en exergue un phénomène qui n’est guère 

reluisant, notamment la recrudescence de la fermeture des EMF. C’est ainsi que 98 EMF ont fait faillite entre 

2015 et 2018 ; 17 autres entre 2019 et 2021.  Soit environ 105 établissements ayant fermé sur cette décennie 

considérée en laissant leurs clients dans le désarroi total. Pourtant, d’après cette même source, ces établissements 

contribuent à hauteur de 10% au financement de l’économie nationale. De plus, on constate que les IMF qui 

survivent ont du mal à atteindre l’autosuffisance sur le plan financier et vivent essentiellement des subventions 

octroyées par des organismes internationaux du fait de leur rôle social. La prolifération des IMF au Cameroun 

entraîne une concurrence permettant aux clients de choisir librement leur IMF. Face à cette tendance, les IMF 

camerounaises doivent conquérir et surtout maintenir les clients si possibles à vie. Dans cette optique, la 

fidélisation de la clientèle est devenue un déterminant important de la performance parce que le client est devenu 

le « capital » des IMF. D’ailleurs, du point de vue commercial, les dépôts des clients constituent la principale 

ressource de son financement (Beryth et al., 2014). Ce principe donne raison aux études en marketing. Pour 

maintenir leur clientèle, les IMF se focalisent sur les facteurs tels que la confiance, la satisfaction, la proximité, 

l’éducation-client, la culture, la micro-assurance, l’engagement, etc. Ces facteurs représentent pour les IMF des 

leviers importants pour développer une relation permanente et durable avec leurs clients connaissant que la 

valeur d’une entreprise repose en grande partie sur sa relation avec la clientèle (Djerroud, 2015). Conserver les 

clients par la fidélisation est de nos jours devenu un défi primordial pour les IMF qui veulent se pérenniser dans 

cet environnement concurrentiel et changeant (Kuaté, 2018).  

La fidélisation d’un client coûte moins chère que la recherche d’un nouveau. D’après Ray (2001), un client 

fidélisé peut rapporter 6 à 8 fois plus qu’un nouveau client. Oliver (1999) soutient que 5 % de clients fidèles en 
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plus peuvent provoquer une augmentation des profits allant jusqu’à 94 % et que la rétention de clients est moins 

coûteuse que l’acquisition de nouveaux clients. Rungie et Laurent (2005) montrent que les stratégies 

commerciales pourraient être plus efficaces si elles étaient basées sur l’identification des facteurs de fidélité et 

sur une segmentation des clients à partir de leur comportement de fidélité. Certains auteurs (Reichfeld, 1996 ; 

Kotler et al., 2015 ; Darpy et Volle, 2007) se sont intéressés à la fidélisation des clients des IMF, ainsi qu’aux 

facteurs de fidélisation  (Fournier, 2014 ; Maggioni, 2016). Simo (2020), dans ses travaux en contexte 

camerounais, s’intéresse à l’effet du marketing interne (MI) sur la fidélisation des clients dans les IMF. Les 

résultats montrent que le MI a une influence positive sur la fidélisation des clients dans les IMF. Simonet (2011) 

s’est intéressé à l’influence de la conquête et de la fidélisation de la clientèle sur les IMF au Cameroun. Il ressort 

de ses travaux que la proximité linguistique et la relation personnelle étaient des facteurs de fidélisation qui font 

de la MC2 au Cameroun une IMF performante. 

Compte tenu du rôle que joue la Microfinance dans une économie et sa quête de performance dont la fidélité des 

clients est un catalyseur, la rareté des études à cet effet dans le contexte camerounais pousse à nous interroger sur 

les facteurs susceptibles d’expliquer la fidélité des clients des IMF. Pour répondre à cette question, un plan de 

travail est proposé en trois principaux points. Le premier porte sur la revue de la littérature pour mettre en 

évidence les définitions, le cadre théorique et conceptuel, et la formulation des hypothèses de recherche. Le 

second est dédié à la méthodologie à travers l'échantillonnage, la mesure des variables et les outils d'analyse des 

données. Enfin, le troisième point présente les résultats, non seulement au niveau factoriel, mais aussi au niveau 

des relations causales. 

2 Revue de la littérature 

2.1 Cadre théorique 

2.1.1 Approches définitionnelles de la fidélité 

Le concept de fidélité revêt un sens multiple selon les critères valorisés par les chercheurs pour le saisir. Au-delà 

de la fréquence d’achat et de son caractère économique largement répandue, sa nature répétitive dans le temps et 

son ancrage psychologique sont autant d’aspects importants pour une meilleure compréhension.   

Dans l’approche basée sur la fréquence, la fidélité d’un client à l’entreprise repose sur des indicateurs précis du 

comportement d’achat. C’est ainsi que Brown (1952) la perçoit comme Comportement d'achat répétitif dans une 

période donnée. Pour Tarafdar et Zhang (2008), elle se traduit par des visites répétées effectuées par le même 

client dans un point de vente. Ce point de vue est partagé par divers auteurs qui estiment que la fidélité est la 

tendance de certains consommateurs à acheter avec régularité une seule et même marque (Jacoby, 1971). Sheth 

(1968) est quant à lui radical et estime qu’un consommateur fidèle est un consommateur qui achète toujours la 

même marque. Ce qui n’est certes pas impossible mais difficile dans la réalité au regard de la mobilité sans cesse 

accrue des clients du fait de la mondialisation et du développement des emplois nomades. C’est du moins la 

raison pour laquelle certains auteurs sont un peu modérés. Tel est le cas de Copeland (1923) pour qui la fidélité 

se produit lorsqu'un consommateur qui décide d’acheter un produit n’accepte aucun substitut, sauf en cas 

d’urgence. Trucker (1964) est plus souple que ces auteurs précédents et estime que la fidélité à la marque 

requiert au moins trois achats consécutifs de la même marque (Turker, 1964), lorsqu' un sujet choisit la même 

marque en quatre essais successifs avant toute incitation à changer de marque (McConnell, 1968) 

Toutefois, cette approche de la fidélité basée sur la fréquence est problématique en ce sens qu’elle ne prend pas 

en compte la contribution réelle des clients au chiffre d’affaires ou au bénéfice de l’entreprise. Pourtant, 

nombreux sont ces clients pouvant faire preuve de régularité dans un point de vente sans que cela ne se 

concrétise par un véritable acte d’achat (Peelen et al., 2009). La définition de Knox et Denison (2000) illustre 

bien cette faiblesse lorsqu’ils affirment que la fidélité renvoie au nombre de visites successives ou courses faites 

à la même chaîne de magasin ou au même magasin. D’ailleurs, les entreprises recherchent en priorité les parts de 

marché et non pas seulement les visites clients au point de vente, d’où l’impérieuse nécessité du recours à 

l’approche économique de la fidélité. 
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Contrairement à l’approche basée sur la fréquence d’achat, la fidélité ici est estimée à travers des indicateurs tels 

que la part de nourriture qui renvoie au pourcentage de la dépense consacrée à une entreprise ou à une marque 

par un client relativement à un bien précis. Dans cette vision, un consommateur fidèle est celui qui consacre à 

son entreprise une proportion d'achats qui doit atteindre le seuil de 65 % des achats dans la catégorie 

(Cunningham, 1956).  

L’approche économique de la fidélité a certes le mérite de pallier aux insuffisances de l’approche basée sur la 

fréquence d’achat, mais on peut tout de même y déplorer la non prise en compte de la dimension temporelle. 

Pourtant, l’unanimité est presque faite sur l’inscription de la fidélité dans le temps et non pas seulement sur la 

fréquence et la part des achats consacrés à l’entreprise. Un client fidèle doit nécessairement inscrire sa relation 

avec l’entreprise dans la durée. 

Dans une telle vision, la fidélité du client à l’entreprise se définit comme la volonté d'ancrer la relation 

commerciale dans la durée par la constitution et le développement d'une histoire et d'un actif communs (Moulins, 

1998). Il convient tout de même de rappeler que l’approche de la fidélité centrée sur la durée de la relation 

client/entreprise, bien qu’admise et soutenue par divers auteurs, pose t’elle aussi problème en ce sens qu’une 

relation durable n’est valorisée que si elle permet à l’entreprise de réaliser des bénéfices ou d’accroître son 

chiffre d’affaires.  C’est pourquoi Frisou (2005) martèle dans sa définition que la fidélité du client doit reposer 

sur une relation de long terme à travers une augmentation de ses achats en faveur de la marque.  

Pour véritablement inscrire la fidélité dans la durée de manière à y associer une augmentation des achats en 

faveur de la marque, il convient de ne pas seulement se fier aux apparences, mais de susciter les prédispositions 

mentales et un véritable sentiment d’attachement du client envers l’entreprise. Pour Day (1969), la fidélité à la 

marque est plus qu'un comportement d'achat. II s'agit d'une dimension attitudinale. Odin et al. (2001) proposent 

une définition qui prend entièrement en compte la précédente. Pour eux, la vraie fidélité à la marque va au-delà 

d’un comportement d'achat. C’est une attitude favorable envers la marque, alors que la fausse fidélité est un 

achat d'inertie répété de la marque avec l'absence d'une attitude loyale. 

Toutefois, il est évident de noter que, bien qu’il existe un désaccord au sujet de ce à quoi revient la primauté 

entre le comportement et l’attitude dans la définition de la fidélité, une tendance bien documentée dans la 

littérature milite en faveur de l’association des deux. La fidélité est donc un comportement d'achat répétitif et une 

attitude positive à l'égard de la marque (Dick et Basu, 1994). C’est ainsi que la fidélité est l'engagement du 

consommateur envers la marque et la confirmation de cette intention de fidélité par un comportement affectif et 

répétitif d'achat (Temessek et Touzani, 2004). Dans la même lancée, la fidélité se définit comme la volonté 

(engagement psychologique et comportemental) d'ancrer la relation commerciale dans la durée par la 

constitution et le développement d'une histoire et d'un actif communs (Moulins, 1998). Cette idée est partagée 

par Liang et al. (2008) pour qui la fidélité renvoie à l'attachement psychologique et attitudinal envers le 

fournisseur de service en ligne, accompagné d'une volonté de faire l'effort pour maintenir la relation client-

entreprise. Kim et al. (2009) adaptent ces définitions dans le domaine du marketing digital et estiment que la 

fidélité est l'attitude favorable d'un consommateur et de son engagement envers le site Internet du détaillant, qui 

conduit à un comportement d'achat répété. 

2.1.2 Approches conceptuelles de la fidélité 

Nous présentons les différentes approches de la fidélité, notamment l’approche comportementale de la fidélité, 

l’approche cognitiviste ou attitudinale, l’approche mixte ou composite et l’approche processuelle. 

L'approche comportementale ou béhavioriste est à la base des premières recherches sur la fidélité et s’appuient 

essentiellement sur la fidélité par les comportements d'achats répétés (McConnell, 1968). Cette approche 

traditionnelle de la fidélité remonte aux travaux de Copeland (1923) même si le terme « fidélité » n’était pas 

utilisé à l’époque. Elle est marquée par une vision purement « économique ». L’auteur qualifie la fidélité comme 

une relation d’insistance du client envers la marque, en anglais « brand insistance » et ce, en présentant trois 

niveaux d’attitude du client vis- à-vis de la marque : le premier était la reconnaissance de la marque du 

fournisseur par le client sans qu’il y ait achat du produit, le deuxième est la préférence de cette marque par le 
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client et le niveau supérieur est celui de l’insistance ; le client va insister pour acheter la marque qu’il préfère 

(même en cas d’indisponibilité temporaire du produit). On perçoit cette insistance dans la théorie de l’achat 

répété (en anglais « Repeat buying »), où l’achat répété fait référence à un client qui achète un produit plus d’une 

fois sans pour autant qu’il soit fidèle à cette marque. Les écrits de Knox et Denison (2000), Gentile et al. (2007), 

Bilitis (2015), Meziane (2016) étudient le comportement d’achat répété des clients, principalement dans l’achat 

de produits de grande consommation. Toutefois, l’on remet en cause l’idée que la fidélité ne peut être exprimée 

que par un comportement d’achat. 

Sur la base de cette limitation, les chercheurs ont investigué une autre dimension de la fidélité : l’attitude. Cette 

dimension attitudinale du concept de la fidélité a été premièrement mise en avant par Day (1969). Il a démontré, 

dans son étude, que 30% des clients qualifiés de fidèles uniquement sur la base du critère comportemental (la 

proportion d’achat) sont en réalité des « faux fidèles », car ils n’ont pas exprimé une attitude favorable vis-à-vis 

de la marque. Les clients « faux fidèles » ne sont pas attachés aux attributs de la marque et peuvent changer de 

marque si elle offre un meilleur avantage, une promotion ou communique davantage sur ces atouts. Cette 

contribution permet en définitive de distinguer la vraie de la fausse fidélité appelée également l’inertie (Jeuland, 

1979). 

Le comportement du réachat systématique d'une même marque, non accompagné d'une attitude favorable du 

client envers elle, exprime, pour Day, une fausse fidélité. Selon l'auteur, la vraie fidélité est nécessairement 

intentionnelle car elle résulte d'une décision rationnelle fondée sur l'évaluation des bénéfices respectifs 

qu'apporte chacune des marques en concurrence. L'école cognitiviste propose alors l'idée que seule la mesure du 

processus mental du consommateur et de ses croyances permettrait de faire la distinction entre la véritable 

fidélité à la marque et la fausse fidélité (Day, 1969 ; Lutz, 1975). Selon cette perspective, la fidélité à la marque 

est le résultat de la recherche par le consommateur et de son processus d'évaluation des attributs, qui conduisent 

à la croyance de la supériorité de la marque et par la suite, à un comportement d'achat répété. Donc, selon 

l'approche cognitiviste, la fidélité est l'expression d'une préférence (Guest, 1944), d'une attitude positive relative 

à l'égard du produit ou du service (Bass et al., 1972), d'une intention de réachat (La barbera et Marzursky, 1983) 

ou d'un engagement durable envers celui-ci (Morgan et Hunt, 1994 ; Moorman et al., 1992). 

Dans le souci de proposer une mesure plus juste de la fidélité, une approche mixte ou composite est proposée. 

Celle-ci est la combinaison d’une mesure comportementale et une mesure attitudinale (Day, 1969 ; Jacoby et 

Kyner, 1973 ; Lutz et Winn, 1974 ; Frisou, 1997 ; Javalgi et Moberg, 1997). Selon cette approche, la préférence 

attitudinale et le comportement répétitif d'achat sont deux conditions nécessaires pour parler de fidélité. Cette 

conception est présente dans la contribution de Jacoby et  Kyner (1973). Ceux-ci proposent six conditions à la 

fidélité dont la satisfaction est nécessaire pour parler d’une vraie fidélité. On y retrouve la composante 

comportementale (trois ou quatre achats successifs sont généralement admis pour qualifier un comportement 

fidèle, et des périodes discontinues d'achat et de non-achat peuvent coexister sans pour autant parler d'infidélité), 

la composante psychologique ou attitudinale (évaluation favorable de la marque qui révèle une perception 

favorable vis-à-vis de l'enseigne, de la marque ou du produit, différenciant la fidélité du comportement 

routinier). Pour Baldinger et Rubinson (1996), la prévision de la fidélité était plus fiable lorsque les deux 

composantes étaient utilisées. Les deux approches sont donc indissociables.  

Ainsi, dans l'objectif d'aider les commerces à fidéliser leur clientèle, Sawmong et Omar (2004) et Omar et 

Sawmong (2007) ont développé une échelle mesurant ces deux approches à la fidélité, dans un contexte de 

commerce de détail. Dick et Basu (1994) définissent la fidélité comme la force de la relation entre l'attitude de 

l'individu face à une marque et le comportement de réachat de cette marque. La relation entre ces deux concepts 

donne naissance à quatre types de fidélité, illustrés dans le tableau 1. 
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Tableau 1. Les types de fidélité 

L'attitude relative envers la marque La fréquence relative de réachat de la même marque 

Élevée Faible 

Favorable Véritable fidélité Fidélité latente 

Défavorable Fausse fidélité Aucune fidélité 

 

2.2 Hypothèses de recherche 

Confiance et fidélité des clients 

La confiance instaure un climat d’échange favorable, joue un rôle dans la perception du partenaire comme étant 

crédible et fiable. Elle est un concept central dans le marketing relationnel (Palmatier et al., 2006). Au même 

titre que l’engagement, la confiance fait partie des toutes premières théories à avoir expliqué la fidélité des 

clients (Morgan et Hunt, 1994). Les chercheurs (Hardin, 2006 ; Marzano, 2010) ayant étudié le rôle de la 

confiance dans les relations humaines, les échanges inter organisationnels et les relations client -marque, 

soutiennent que la confiance est le concept le plus influant dans l’établissement des relations durables que tout 

autre concept à caractère affectif (exemples : la préférence ou l’attachement). Dans le cas des banques ou des 

IMF, la confiance dans la relation client-IMF occupe une position centrale. Dans une étude auprès des clients 

d’une banque, Aurier et N’Goala (2010) ont démontré que la confiance est une variable importante dans le 

développement de la relation client, car elle influence directement la vente croisée des produits et services de la 

banque ainsi que l’usage de ces produits. Hansen (2014) a démontré que la confiance, avant et après la crise 

financière de 2008, joue un rôle moins influent entre la satisfaction et la fidélité des clients dans le cas de la 

banque. L’effet de la confiance sur la fidélité des clients est modéré par la complexité des produits (Guenzi et 

Georges, 2010) et dépend également de chaque banque/chaque IMF (Carlin, 2009) 

Nous retenons, donc, que la confiance est une variable psychologique, qui détermine un échange entre 

partenaires basé sur la bienveillance (la dimension affective), et la crédibilité et l’intégrité (dimension cognitive) 

(Ganesan, 1994 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Bendapudi et Berry, 1997 ; Gurviez et Korchia, 2002). De ce qui 

précède nous pouvons formuler hypothèse suivante : 

H1 : La confiance que les clients ont à l’égard des IMF influence positivement leur fidélité.  

Satisfaction des clients des IMF et fidélité  

 Les travaux ayant porté sur la relation entre la satisfaction et la fidélité présentent des résultats différents. 

Néanmoins, la majorité de ces travaux confirment la relation positive entre les deux. Dès les premières réflexions 

sur la satisfaction, alors qu’elle était associée à une cognition, les études ont démontré qu’en fonction de 

l’évaluation de la consommation du produit ou l’utilisation des services par le client, la satisfaction est prédictive 

de l’achat répété par le client à travers l’intention d’achat (Oliver, 1980). En complément de ces travaux, Oliver 

(1993) démontre que la compréhension des variables affectives par les managers permettrait d’améliorer la 

satisfaction des clients et, en conséquence, de faciliter leur intention à la fidélité. De nombreux travaux ont 

démontré que la satisfaction cumulée ou relationnelle a des effets positifs sur le maintien de la relation client, la 

rétention, les bénéfices générés et donc sur la fidélité des clients (Anderson et al., 1994). En d’autres termes, elle 

contribue au développement, au maintien de la relation client (Taylor et Hunter, 2003) et à la création de la 

valeur (Taylor et Hunter, 2003). Jeonghoon et Hansuk (2013) ont démontré que la relation entre la satisfaction et 

la fidélité est positive, et plus les clients sont satisfaits, plus ils sont fidèles. Ce résultat est en accord avec la 

célèbre déclaration de Fornell (1992), selon laquelle « Les clients fidèles ne sont pas forcément satisfaits, mais 

les clients satisfaits ont tendance à être fidèles ». Nous formulons l’hypothèse suivante :  

H2 : La satisfaction que les clients ont à l’égard des IMF influence positivement leur fidélité.  

Micro-assurance (santé et crédit) et fidélité des clients dans les IMF 

Depuis environ une décennie, la micro-assurance fait l’objet d’une promotion soutenue, aussi bien par les 

gouvernements des pays à faible revenu que par les partenaires au développement (Poursat, 2004). Toute une 

série d’arguments sont donnés pour justifier sa pertinence. Sa contribution à l’amélioration de l’accès aux soins 

et du financement de la santé, à l’extension de la protection sociale et à la lutte contre la pauvreté, ou bien à 
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l’élargissement du marché de l’assurance sont tout à coup mis en avant pour encourager son développement 

(Poursat, 2004). La micro-assurance se pose comme un outil suscitant la fidélisation des clients des IMF (Labie 

et al., 2007). Dans l’environnement actuel, la création d’un service appelé micro-assurance santé ou crédit dans 

les IMF pour les couches socialement démunies contribue à la lutte contre la pauvreté (Dror et Preker, 2002). En 

outre, la microfinance et la micro-assurance santé sont appréhendées comme vecteurs d’amélioration des 

conditions de vie des pauvres et permettent également de fidéliser les clients. Nous formulons l’hypothèse 

suivante : 

H3 : La micro-assurance (santé et crédit) pratiquée par les IMF à l’égard de leurs clients affecte 

positivement leur fidélité 

 

Éducation de la clientèle et fidélité des clients dans les IMF 

La littérature financière est généralement considérée comme un facteur important permettant d’expliquer un 

ensemble plus large de comportements liés à l’investissement (Lusardi, 2019). De ce fait, l’éducation financière 

a donc pour objectif de rendre moins complexes les produits financiers et permettre aux clients ou épargnants de 

faire des choix responsables et optimaux pour s’assurer d’une bonne santé financière (Kaiser et Menkhoff, 

2017). 

Plusieurs études ont pu montrer que les personnes les plus instruites et les plus éduquées dans le domaine 

financier étaient également les plus susceptibles de participer à des investissements plus sophistiqués (Christelis 

et al., 2010 ; van Rooij et al., 2011 ; Arrondel et al., 2015). Une bonne pratique de l’éducation financière par les 

IMF permette de maintenir sa clientèle, car la fidélité des clients décrit une relation émotionnelle continue entre 

l’IMF et ses clients et qui se manifeste par la volonté d'un client de s'engager avec son IMF et de réitérer ses 

achats chez son IMF plutôt que chez les concurrents. De ce fait, l’éducation financière constitue donc un levier 

important pour fidéliser les clients. Les IMF doivent prendre en compte cette variable afin de mieux conserver 

leurs clients. De ce qui précède, nous pouvons formuler l’hypothèse suivante : 

H4 : Plus les IMF éduquent leur clientèle, plus elle est fidèle 

A partir des hypothèses de recherche formulées plus haut, nous proposons le modèle conceptuel de recherche ci-

après : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1. Modèle conceptuel de la fidélité dans les IMF 
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3 Méthodologie, résultats et discussion 

3.1 Méthodologie 

3.1.1 L'échantillonnage 

Dans le cadre de cette recherche, la population d’étude est constituée des clients des IMF opérant sur le territoire 

camerounais. Ce sont des individus fréquentant les IMF et ayant effectués plusieurs transactions dans ces IMF. 

Trois raisons justifient le choix de cette population : les IMF prennent en compte toutes les catégories des agents 

économiques (étudiants, salariés, commerçants, chefs d’entreprise, planteurs), elles occupent une place 

prépondérante au niveau de l’activité économique, elles mènent des actions pratiques dans le souci de maintenir 

la clientèle. 

Nous avons opté pour les méthodes d'échantillonnage non probabilistes, en particulier l'échantillonnage de 

convenance qui est la méthode la plus utilisée en marketing. Le choix d’un échantillon de convenance en 

Marketing répond au souci de réduire le biais de l’effet de sélection qui dépend de la représentation de 

l’échantillon par rapport à la population étudiée. Les caractéristiques de l’échantillon constitué par cette 

technique sont spécifiées ci-dessous. 

Sur les 505 clients des IMF interrogés 60% déclarent avoir un diplôme universitaire, 27,3% le niveau secondaire 

et 12,7% un diplôme d’étude primaire. Le taux de réponse élevé chez les enquêtés du supérieur (60%) pourrait se 

justifier par le fait que nous ayons administré les questionnaires dans les villes estudiantines. 

En termes de revenu 3,6% des enquêtés ont un revenu mensuel de moins de 50 000F ; 9,5% ont un revenu 

compris entre 50 001 et 100 000F ; 10,3% déclarent avoir un revenu entre 100 001 et 150 000F ; 18% entre 150 

001 et 200 000F ; 43,8% entre 200 001 et 250 000F ; 7,3% entre 250 001 et 300 000F et enfin 7,5% des 

répondants ont un revenu supérieur à 300 000F. Ces résultats reflètent le niveau de vie des camerounais, car leur 

pouvoir d’achat est très faible quand on sait que le taux d’inflation des prix des produits sur le marché atteint 

parfois 15 à 20% (Halidou, 2007). 

Tableau 2. Structure de l’échantillon en fonction des répondants selon leur niveau d’étude et de revenu mensuel 

Niveau d’étude 

 

Primaire 

Secondaire 

Supérieur 

Total  

Effectif Pourcentage % cumulé 

64 

138 

303 

505 

12,7 

27,3 

60 

100 

12,7 

40 

100 

Niveau de revenu 

Moins de 50 000F] 

[50 001-100 000 F] 

[100 001-150 000 F] 

[150 001-200 000 F] 

[200 001-250 000 F] 

[250 001-300 000 F] 

Plus de 300 000F 

Total 

18 

48 

52 

91 

221 

37 

38 

505 

3,6 

9,5 

10,3 

18 

43,8 

7,3 

7,5 

100 

3,3 

13,1 

23,4 

41,4 

85,2 

92,5 

100 

 

En ce qui concerne la tranche d’âge des clients camerounais, le tableau nous montre que 4,7% des personnes 

interrogées ont un âge compris entre 15 et 25 ans. De même, 21,6% des personnes ont une tranche d’âge 

comprise entre 26 et 36 ans. Par ailleurs 26,5% des clients déclarent avoir un âge compris entre 37 et 47 ans. De 

plus, 32,7% des personnes ont une tranche d’âge comprise entre 48 et 58 ans. Enfin 14,5% des enquêtés disent 

également avoir un âge compris entre 59 et plus.  

Au regard de ces pourcentages, il ressort que 52,8% des personnes interrogées sont constituées pour la plupart 

des jeunes ayant un âge inférieur ou égal à 47 ans. Cette tranche d’âge représente généralement une cible 

importante pour les IMF qui constitue un marché attractif et rentable. Ces caractéristiques peuvent-ils être 

appréhendées sous l’angle genre des clients. Ce qui constitue le présent point à développer ci-dessous. 
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Nous constatons à travers ce tableau ci-dessus que plus de 26% de femmes fréquentent les IMF contre plus de 

73% d’hommes. Cela peut se justifier par le fait que les hommes investissent plus de ressources financières que 

les femmes (Mermet, 2006). En outre, Griffith et Adjei (2006) montrent également que les hommes ont une 

attitude plus favorable que les femmes envers les IMF et qu’ils en retirent des gratifications hédoniques. 

De plus il ressort également du tableau ci-dessus que 38,2% des clients des IMF sont célibataires contre 61, 8% 

qui sont marié.  

Tableau 3. Structure de l’échantillon en fonction de la tranche d’âge et le sexe 

Tranche d’âge  

 

15-25 ans 

26-36 ans 

37-47 ans 

48-58 ans  

Plus de 59 ans 

Total 

Effectif Pourcentage % cumulé 

24 

109 

134 

165 

73 

505 

4,7 

21,6 

26,5 

32,7 

14,5 

100 

4,5 

26,3 

52,8 

85,5 

100 

Sexe  

Masculin 

Féminin 

Total 

370 

137 

505 

73,3 

26,7 

100 

73,3 

100 

Situation matrimoniale  

Célibataire  193 38,2 38,2 

Marié  312 61,8 100 

Total  505 100  

 

Après la description des répondants en fonction de leur tranche d’âge, de leur genre et de leur situation 

matrimoniale, nous allons actuellement s’appesantir sur la description des répondants selon leur catégorie 

socioprofessionnelle. 

 

 
Figure 2. Structure de l’échantillon en fonction de la catégorie socioprofessionnelle 

 

A partir de cette figure, il apparait que 3,9% des personnes interrogées sont des étudiants, 22,8% des 

enseignants, 17,7% de commerciaux, 33,6% des commerçants et enfin 5,5% des médecins. Les commerçants 

occupent une proportion importante qui n’est pas à négliger. Ce taux peut s’expliquer par le fait que les 

commerçants représentent une couche de clientèles attractives pour les IMF au Cameroun et détient un revenu 

conséquent pour les IMF. Le faible pourcentage des étudiants pourrait s’expliquer par le fait qu’ils n’ont pas 

encore une situation stable et dépendent encore en grande partie des parents ou de la famille. Toutes ces 

différentes couches sociales sont issues de différentes villes faisant partie des trois régions les plus imposantes 

du Cameroun : le Centre (105, soit 20,8%), l’Ouest (200, soit 39,6%) et le Littoral (200, soit 39,6%)  
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A la base de la figure ci-dessous nous constatons que 46,2% des enquêtés déclarent qu’ils ont opté pour leurs 

IMF à cause du fait qu’on se souci d’eux et 11,2% trouvent que la principale raison d’être fidèle dans leurs IMF 

est le prix qu’ils trouvent raisonnable. Par ailleurs, on note également que 24% des clients sont depuis des années 

dans les IMF du fait que leurs plaintes sont prises en compte. Enfin 9,6% des enquêtés sont fidèles à cause du 

professionnalisme des personnels et 9% à cause de l’empathie des personnels. Pour maintenir davantage leur 

clientèle, les IMF devraient se soucier de cette clientèle en étant très proche d’elles en amélioration au quotidien 

la qualité des services, en résolvant en temps les réclamations. 

 

 
Figure 3. Raisons d’être fidèle dans l’IMF 

 

 

3.1.2 Mesure des variables 

Satisfaction  

Nous avons retenu l’échelle de mesure de Oliver (1997) à cinq items, qui a été reprise dans plusieurs travaux en 

marketing sur la relation entre la satisfaction et la fidélité des clients (N’Goala, 2000;  Aurier et N’goala, 2010; 

Homburg et al., 2005). Comme justification du choix de l’échelle de d’Oliver (1997), elle présente le caractère 

multidimensionnel de la satisfaction (dimensions affective et cognitive). De plus elle présente une bonne 

robustesse théorique (Latifa, 2016). 

Confiance 

Nous avons fait le choix de retenir la mesure proposée par Morgan et Hunt (1994), inspirée des travaux en 

psychologie sociale de Larzelere et Huston (1980). Cette mesure reprend les deux dimensions de bienveillance et 

d’honnêteté. Elle est appréhendée à partir de six items. 

Education financière 

Cette variable est appréhendée comme un concept multidimensionnel, de nature psychologique, financière, 

économique,  cognitive et morale (Hilgert et al., 2003). Au total, douze items sont exploités pour sa mesure. 

Micro assurance 

Les cinq items retenus pour capter ce concept sont inspirés des travaux de Martinez (2007) ; Roth et al. (2007). 

Fidélité  

Nous avons finalement opté pour les échelles de Omar et Sawmong (2007) et Sawmong et Omar (2004) pour 

opérationnaliser le concept. Car ces échelles nous paraissent robustes pour capter les informations. Les items 

retenus pour mesurer la fidélité des clients sont au nombre de huit. 

Pour l’ensemble de ces items, les modalités de réponse retenues sont semblables à l’échelle de Likert à cinq 

points, allant de « tout à fait d’accord » à « pas du tout d’accord ». 

3.1.3 Analyse des données 

Avant d'aborder la relation entre la fidélité et ses antécédents, nous examinons la qualité des instruments de 

mesure utilisés à travers l’examen de la fiabilité. Il s’agit de se prononcer sur la cohérence interne de chaque 

concept au moyen de l’indicateur alpha de Cronbach. La valeur critique est généralement fixée à 0,6 (Gavard-

Perret et al., 2008). En dessous de celle-ci, l’échelle est jugée non appropriée pour appréhender le concept. Après 
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cette étude de fiabilité,  nous appliquons la Modélisation par Equations Structurelles (MES), en mobilisant le 

triptyque formé d’indices absolus, incrémentaux et de parcimonie, tout en respectant les consignes de Roussel et 

al. (2002) au sujet de la procédure d’analyse et des seuils à considérés. 

 

3.2 Résultats 

3.2.1 Analyses de fiabilité des échelles de mesure 

Les mesures associées à la satisfaction, à l’éducation financière et à la confiance affichent un bon niveau de 

cohérence. Au vu de leur contenu, la structure actuelle apparait meilleure (tableau 4).  

Tableau 4. Statistiques de fiabilité 

Items 

Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

Alpha de 

Cronbach 

Satisfaction 

SAT1 9,54 14,757 ,535 ,600 

,689 

SAT2 9,32 14,251 ,592 ,575 

SAT3 9,18 14,213 ,560 ,586 

SAT4 9,14 13,613 ,579 ,574 

SAT5 9,27 19,564 ,039 ,798 

Confiance 

CONF1 15,87 18,929 ,322 ,693 

,696 

CONF2 15,83 18,224 ,390 ,669 

CONF3 15,72 18,847 ,372 ,674 

CONF4 15,09 18,702 ,447 ,649 

CONF5 14,98 18,101 ,563 ,616 

CONF6 14,86 18,525 ,510 ,632 

Micro assurance 

MICRO1 10,72 9,420 ,392 ,460 

,554 

MICRO2 10,14 10,033 ,292 ,512 

MICRO3 10,76 7,737 ,523 ,359 

MICRO4 10,54 7,709 ,455 ,401 

MICRO5 10,75 11,753 -,014 ,673 

Education financière 

EDUCAT1 28,84 76,431 ,136 ,844 

,830 

EDUCAT2 29,90 67,590 ,542 ,813 

EDUCAT3 29,72 67,794 ,567 ,811 

EDUCAT4 29,51 67,969 ,562 ,812 

EDUCAT5 29,43 68,885 ,513 ,816 

EDUCAT6 30,04 66,330 ,630 ,806 

EDUCAT7 29,76 68,067 ,592 ,810 

EDUCAT8 29,67 67,766 ,542 ,813 

EDUCAT9 29,94 69,943 ,506 ,817 

EDUCAT10 29,22 67,331 ,529 ,814 

EDUCAT11 29,22 67,821 ,502 ,817 

EDUCAT12 29,26 72,870 ,272 ,836 

Fidélité 

FIDEL1 20,37 14,691 -,108 ,362 
,251/,645 

FIDEL2 19,58 14,658 -,057 ,311 
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FIDEL3 19,29 14,908 -,042 ,290 

FIDEL4 20,22 11,391 ,295 ,090 

FIDEL5 20,39 14,639 -,086 ,340 

FIDEL6 19,57 11,972 ,208 ,150 

FIDEL7 20,21 11,535 ,332 ,079 

FIDEL8 20,35 11,356 ,323 ,076 

 

Le concept de micro assurance se caractérise par un indice de fiabilité en dessous du seuil autorisé. Son contenu 

révèle un item incohérent avec l’ensemble (MICRO5). Sa suppression améliore la valeur de Cronbach à 0,673. 

Le concept de fidélité apparait également avec un indice de fiabilité très faible. L’examen de son contenu permet 

d’identifier quatre items incohérents avec l’ensemble (FIDEL1, FIDEL2, FIDEL3 et FIDEL5). Leur suppression 

simultanée améliore le coefficient de fiabilité à 0,645. 

3.2.2 Evaluation du rôle des facteurs de fidélité 

La capacité de la satisfaction, de la confiance, de la micro assurance et de l’éducation financière à expliquer la 

fidélité est examinée en estimant le modèle ci-dessous pour évaluer le jeu d'influence.   

L’évaluation visuelle de ce modèle permet d’identifier des certaines anomalies au niveau des modèles de mesure. 

Tous les modèles de mesure présentent des indicateurs perturbateurs (contributions factorielles très faibles) qui 

doivent être supprimés. C’est le cas du modèle de mesure relatif à la confiance (CONF1, CONF2 et CONF3), de 

celui lié à la satisfaction (SAT5), à la fidélité (FIDEL6), à la micro assurance (MICRO2) et à l’éducation 

financière (EDUCAT11, EDUCAT12, EDUCAT10, EDUCAT1). 

 

Figure 4. Estimation du modèle de fidélité 

 

Le besoin de garantir un bon ajustement de ce modèle de fidélité nous amène à examiner la matrice des 

covariances résiduelles standardisées. Elles indiquent où se situent les divergences ou les écarts significatifs 
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entre le modèle proposé et le modèle estimé. Il est par conséquent recommandé de supprimer les indicateurs dont 

les valeurs résiduelles sont statistiquement significatives, c’est-à-dire supérieures à 2,58 en valeur absolue 

(Jöreskog et Sörbom, 1993 ; cités par Byrne, 2010). Sur la base de ce principe, les indicateurs EDUCAT6 à 

EDUCAT9 ont des valeurs résiduelles trop importantes pour être maintenus dans le modèle (tableau 5).  

Tableau 5. Matrice de covariances des résidus standardisés 

 E
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E
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EDUCAT9 ,000        

EDUCAT8 8,732 ,000       

EDUCAT7 5,479 7,342 ,000      

EDUCAT6 6,471 7,162 6,336 ,000     

EDUCAT2 -1,951 -2,366 -1,386 -1,528 ,000    

EDUCAT3 -2,086 -2,048 -1,310 -1,766 1,706 ,000   

EDUCAT4 -1,506 -,849 -1,493 -1,010 -,567 ,555 ,000  

EDUCAT5 -,336 -1,216 -1,789 -1,414 -,036 ,126 1,776 ,000 

 

La suppression de ces différents indicateurs conduit à la ré-estimation du modèle de fidélité, dont le résultat est 

présenté sous la figure qui suit. A l’observation, les différents modèles de mesure sont satisfaisants car les 

contributions factorielles atteignent des valeurs minimales requises. 

 
Figure 5. Ré-estimation du modèle de fidélité 

Les indices d’ajustement de ce modèle sont très satisfaisants (tableau 6). Tous les indices absolus, incrémentaux 

et de parcimonie affichent des valeurs restent à la limite des seuils autorisés. Ce modèle de fidélité est par 

conséquent validé au sein de l’échantillon constitué des clients des IMF. 

Tableau 6. Indices d’ajustement MES –Modèle de fidélité dans les IMF 

 

Indices d’ajustement  

Absolus Incrémentaux Parcimonie 

Chi-2 

faible 

GFI 

>0,9 

AGFI 

>0,9 

RMSEA 

≤0,08 

IFI 

>0,9 

TLI 

>0,9 

CFI 

>0,9 

Chi2/dll 

<3 

CAIC** 

MT<MS 
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Figure 

5  
268,84* 0,94 0,92 0,05 0,95 0,94 0,95 2,34 

543,37 

<1105,36 

  *P-value<0,05 ; **MT=Modèle Testé ; MS=Modèle Saturé 

L’examen des coefficients de régression structurels (tableau 7) permet de faire les observations suivantes 

relatives à la significativité et au sens des relations de causalité. Au niveau des modèles de mesure, toutes les 

contributions factorielles sont statistiquement significatives à 1%. Cela signifie que toutes les variables 

mobilisées ont fait l’objet d’une mesure adéquate. Autrement dit, elles permettent que capter la réalité du 

phénomène étudié.  

Tableau 7. Coefficients de régression standardisés - Modèle de fidélité 

Variables latentes 
Coefficients de 

régression 

Standard 

Error 

T Student 

≥1,96 

P-value 

<0,01 
R2 

Modèles de structure 

Fidélité 

IMF 

Micro_assurance ,006 ,109 ,100 ,920 ns 

0,04 
Confiance ,182 ,051 3,294 ,000 

Satisfaction -,065 ,062 -1,143 ,253 ns 

Education_financière -,067 ,063 -1,269 ,205 ns 

Modèles de mesure 

CONF5 

Confiance 

,895 / / /  

CONF4 ,794 ,055 17,261 ,000  

CONF6 ,696 ,050 15,648 ,000  

SAT4 

Satisfaction 

,711 ,096 12,328 ,000  

SAT3 ,739 ,093 12,596 ,000  

SAT2 ,716 ,088 12,380 ,000  

SAT1 ,655 / / /  

MICRO4 
Micro 

assurance 

,663 ,203 8,513 ,000  

MICRO3 ,785 ,242 7,813 ,000  

MICRO1 ,499 / / /  

FIDEL7 
Fidélité 

IMF 

,697 ,095 8,738 ,000  

FIDEL8 ,797 / / /  

FIDEL4 ,474 ,077 7,967 ,000  

EDUCAT5 

Education 

financière 

,663 / / /  

EDUCAT4 ,727 ,075 14,521 ,000  

EDUCAT3 ,936 ,082 17,312 ,000  

EDUCAT2 ,863 ,082 16,707 ,000  

 

Le sur plan causal, les résultats montrent que la confiance des clients envers leur IMF a une influence positive et 

statistiquement significative sur leur fidélité. Ce résultat permet de valider notre première hypothèse. 

Concernant la satisfaction, les résultats montrent une influence négative et statistiquement non significative sur 

la fidélité. Cela conduit au rejet de la seconde hypothèse. 

Concernant la micro assurance, les résultats montrent une influence positive et statistiquement non significative 

sur la fidélité. Cela conduit au rejet de la troisième hypothèse. 

Concernant l’éducation financière, les résultats montrent une influence négative et statistiquement non 

significative sur la fidélité. Cela conduit au rejet de la quatrième hypothèse. 

La crédibilité de ces résultats renforcée par les tests de colinéarité. Les valeurs associées aux indicateurs 

Tolerance et Variance Inflation Factor (VIF) sont satisfaisantes (tableau 8). Par conséquent, les quatre variables 

indépendantes ne sont pas fortement corrélées entre elles. Les risques de redondance et de multicolinéarité sont 

écartés. 
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Tableau 8. Statistiques de colinéarité – Modèle de fidélité 

Variables indépendantes  
Indicateurs  

Tolérance (~1) VIF (≤10) 

 

Education financière ,949 1,054 

Micro assurance ,900 1,111 

Satisfaction ,943 1,060 

Confiance ,996 1,004 

 

3.3 Discussion 

Les résultats associés à la première hypothèse montrent que la confiance que les clients ont à l’égard des IMF 

influence positivement leur fidélité, c’est-à-dire que les facteurs qui composent la confiance affectent leur 

fidélité. Les facteurs basés sur l’intégrité et l’honnêteté constituent les éléments qui poussent les clients des IMF 

à avoir une confiance auprès des IMF. De plus un tel résultat est soutenu dans la littérature car il existe bel et 

bien des théories ayant expliqué la construction de la fidélité à travers la confiance se basant sur l’intégrité et 

l’honnêteté (Morgan et Hunt, 1994) pour, ensuite, expliquer la formation de la fidélité selon un processus qui 

forme une chaîne relationnelle (Aurier et al., 2001). La théorie confiance fait partie des toutes premières théories 

à avoir expliqué la fidélité des clients et c’est du moins la raison pour laquelle Palmatier et al. (2006) martèlent 

que la confiance est un concept central dans le marketing relationnel dont l’un des objectifs est la fidélité des 

clients. Selon Boyer et Nefzi (2008), la confiance est souvent considérée comme une variable importante 

expliquant les comportements de prise de décision des clients dans les IMF. De plus, la confiance est largement 

reconnue comme une variable centrale du marketing relationnel.  Elle est à la base de toute interaction humaine 

ou de tout échange (Chouk et Perrien, 2003). 

Les résultats de la seconde hypothèse ne s’accordent pas avec une partie importante de la littérature. En effet, 

dans la littérature, la satisfaction est l'un des déterminants de la fidélité de la clientèle. Cette satisfaction provient 

de la différence entre la qualité attendue du client et la qualité perçue (Morgan et Hunt, 1994 ; Zeithaml et al., 

1996 ; Oliver, 1999 ; Fornell et Anderson, 2000 ; Ray, 2001). Si la qualité perçue est plus forte que la qualité 

attendue, le client se sentira donc satisfait, ce qui amènera (à long terme) à être fidèle et, par la suite, à un profit 

de l'entreprise (Collin-Lachaud, 2005).  Dans le domaine bancaire, Oliver (1996) décrit la satisfaction comme 

étant une évaluation a posteriori d'un achat effectué par un consommateur. Cette évaluation se fonde 

généralement sur une multitude de critères, jugés importants aux yeux du client comme le service à la clientèle et 

les conditions de crédit. Autrement dit, le client est satisfait si l'entreprise a comblé ou dépassé ses attentes face 

au service (qualité, garantie) ou face à ses besoins. Car le client ne peut pas rester fidèle à l'entreprise si cette 

dernière n'a pas comblé les besoins et les attentes du client. Les IMF doivent mettre sur pied des actions 

favorables à renforcer la satisfaction des clients car au vu des résultats obtenus, ce cadre est loin d’être propice. 

Concernant la micro assurance, le résultat est surprenant au regard de la littérature qui milite en la faveur de 

l’instauration du service de la micro assurance dans les IMF. D’ailleurs, la mise en place d’un dispositif 

d’assurance santé en faveur des populations démunies constitue un moyen de lutte contre la pauvreté et 

l’exclusion sociale (Dror et Preker, 2002). De plus, la micro-assurance de santé apparaît comme un outil « 

multifonctions » qui serait susceptible de contribuer à l’efficacité de la performance sociale ou commerciale des 

IMF (Martinez, 2007). Un tel résultat peut se justifier par la perception que les clients ont de cette micro 

assurance. N’oublions pas que malgré son caractère social, elle génère des coûts à la charge du client. La même 

crise de confiance que nous avons évoquée précédemment peut être à l’origine de ce résultat car la perception 

qui est faite des IMF du fait de leurs nombreuses faillites est presque similaire pour les sociétés d’assurances 

souvent taxées ‘‘d’arnaqueurs’’ à cause d’un manque de célérité dans le processus de prise en charge ou de 

dédommagement des victimes. Si de telle méfiance existe d’une part pour les IMF et d’autre part pour les 

sociétés assurances, on peut comprendre à fortiori que cela soit d’avantage exacerbée lorsque le service de micro 

assurance est offert par une IMF.  

En ce qui concerne le lien que nous avons testé entre l’éducation financière et la fidélité, nous avons obtenu que 

l’hypothèse H4 est rejetée. Selon la littérature, les clients sont plus fidèles aux IMF lorsqu’ils améliorent leur 

compréhension des produits financiers, acquièrent des connaissances plus larges sur les risques financiers et les 
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possibilités que présente le marché, devenant ainsi aptes à prendre des décisions à partir d’informations 

appropriées. Dans cette recherche, nous sommes là en présence d’un résultat qui ne donne pas raison aux auteurs 

qui ont intégré à leur modèle de recherche la pertinence des informations (Barwise et Strong, 2002 ; Merisavo et 

al., 2005) de manière à éduquer financièrement leurs clients dans l’optique de les fidéliser. Il est également 

démontré que la promotion de l’éducation financière permet aux clients de faire face à la prolifération et à la 

sophistication des produits financiers (Lusardi et al., 2010 ; Bruhn et al., 2013) et leur éviter le surendettement et 

les faillites personnelles ou collectives (Baucher, 2001 ; Barrone et Staten, 2009).   

4 Conclusion 

Cette recherche visait à atteindre l'objectif d'identifier les déterminants ou facteurs de la fidélité dans les IMF. Le 

modèle de fidélité retenu valorise essentiellement la confiance comme seul facteur déterminant. En conséquence, 

les IMF devraient envisager des actions centrées sur d’autres facteurs afin d’améliorer la fidélité de leurs clients. 

Néanmoins, cette recherche contribue à deux niveaux, théorique et méthodologique. 

Au niveau théorique, nous pouvons mettre en avant l’enrichissement des travaux existants d’un jeu d’influence 

peu répandu, caractérisé par des facteurs non explicatifs. Car il serait intéressant de comprendre les motifs sous-

jacents à l’incapacité de la satisfaction, de la micro assurance et de l’éducation financière à expliquer la fidélité 

des clients des IMF. Sur le plan méthodologique, cette contribution tente de proposer des échelles de mesure de 

qualité, bien que des analyses factorielles exploratoires et confirmatoires n’aient pas été réalisées. Au regard des 

résultats obtenus, la principale perspective de recherche que l'on peut noter est d'évaluer les conséquences de la 

fidélité sur la performance des IMF. 
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