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ABSTRACT: Most scientists today believe that microfinance is an effective means of alleviate poverty and financial exclusion. It plays an
important role in improving the living conditions of rural populations; by providing them with productive resources through the provision
of credit, savings, tontine and insurance services. The recognized importance of microfinance institutions has led to the creation of a
multitude of microfinance institutions. This situation raises the problem of competition that the latter engage in, especially when the
government decides to intervene in the sector with the creation of microfinance institutions with the «microcredit for the poorest»
program. The methodology used consisted of collecting data from 265 MFI clients in the town of Parakou in Benin. Multiple regression
was used to analyze the results. According to the results, individual factors (client satisfaction, client trust in the institution, and social
networks) better explained client loyalty than factors relating to the quality of IMF service delivery. Likewise, the viability of the IMF is
determined more by economic factors (resources necessary to meet the various charges, provisions for doubtful debts, volume of
activities and collection capacity) than by social factors (physical proximity and the cultural proximity of the institution to their clients).
And finally, customer loyalty explains the viability of the IMF.

KEYWORDS: satisfaction, customer loyalty, service quality, sustainability of MFls, Parakou.

RESUME: La plupart des scientifiques reconnaissent aujourd’hui que la micro finance est un moyen efficace de lutte contre la pauvreté
et contre I'exclusion financiére. Elle joue un important réle dans I'amélioration des conditions de vie des populations rurales; en leur
fournissant des ressources productives a travers I'offre des services de crédits, d’épargne, de tontine et d’assurance. L'importance
reconnue des institutions de micro finance a suscité la création d’'une multitude d’institutions de micro finance. Cette situation pose la
problématique de la concurrence que ces derniéres se livrent surtout lorsque le gouvernement décide d’intervenir dans le secteur avec
la création des institutions de micro finance avec le programme « microcrédit aux plus pauvres ». La méthodologie utilisée a consisté en
la collecte des données sur aupres de 265 clients des IMF de la ville de Parakou au Bénin. La régression multiple a été utilisée pour
I'analyse des résultats. Selon les résultats, les facteurs individuels (la satisfaction des clients, la confiance des clients en l'institution, et les
réseaux sociaux) ont mieux expliqué la fidélisation des clients que les facteurs relatifs a la qualité des prestations de service des IMF. De
méme, la viabilité des IMF est plus déterminée par les facteurs économiques (ressources nécessaires pour faire face aux différentes
charges, les provisions pour créances douteuses, le volume d’activités et la capacité de recouvrement) que par les facteurs sociaux
(proximité physique et la proximité culturelle de I'institution a leurs clients). Et enfin la fidélisation des clients explique la viabilité des IMF.

MoOTS-CLEFS: satisfaction, fidélisation des clients, qualité des services, viabilité des IMF, Parakou.
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1 INTRODUCTION

La microfinance est un moyen efficace de lutte contre la pauvreté et de promotion de I'inclusion financiere [1]; [2]; [3]. Elle compte
plus de 90 millions de clients et distribue 4,5 milliards de dollars de crédits [4]. Selon la référence [4], la microfinance fournit des fonds
de roulement a court terme et de petits crédits d’'investissement. Selon la référence [2], la microfinance joue un rdle important dans
I'amélioration des conditions de vie des populations rurales en leur fournissant des ressources productives. Elle offre également des
services d’épargne, de tontine et d’assurance. Elle permet non seulement d’améliorer la situation financiére de ses clients, mais aussi
d’améliorer leur accés a I'éducation, aux soins de santé et aux loisirs.

L'importance reconnue des institutions de microfinance a suscité la création d’'une multitude d’institutions de microfinance. Cette
multiplicité d’institutions qui anime le systeme financier décentralisé pose la problématique de la concurrence que ces dernieres se
livrent. A cela s’ajoutent les banques classiques qui recherchent les gros clients des IMF en rabaissant également le montant de leurs
préts, sans oublier le programme « microcrédit aux plus pauvres » élaboré par le gouvernement du Bénin dans le cadre de sa stratégie
de lutte contre la pauvreté. Cette situation suscite une réflexion sur la nécessité de fidéliser les clients des IMF et, par conséquent, une
analyse de la relation entre la fidélisation des clients et la viabilité des IMF. A cet effet, la question de recherche suivante peut étre posée:
Quels sont les déterminants de la fidélisation des clients aux IMF ? La fidélité des clients détermine-t-elle la viabilité financiere des IMF
au Bénin ? C'est pour répondre a ces questions que nous avons formulé le theme ci-aprés: « Role de la fidélisation des clients dans la
pérennité des IMF au Bénin ».

La méthodologie utilisée a consisté a collecter des données auprées de 265 clients des IMF pour évaluer leur fidélité d’une part, et des
données relatives a la pérennité des IMF d’autre part. Cet article est articulé en quatre points. Le premier présente le contexte de I'étude
et la nécessité d’analyser la relation qui lie la fidélisation des clients a la pérennité des IMF. Le deuxiéme point présente la revue de la
littérature et la construction du cadre théorique de I'étude. Le troisieme point traite de la méthodologie utilisée. Le cinquieme point
présente les résultats, suivis de leur discussion.

2  CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE DE L’ETUDE
2.1 CONTEXTE DE L’ETUDE

Le nombre de personnes exclues du systéme bancaire classique faute de garantie parce que pauvres est trés important. C'est
précisément cette situation que décrit le Rapport mondial sur le développement humain de 2016, intitulé « Une personne sur cing dans
le monde (plus d’un milliard d’individus) continue de survivre avec moins d’un dollar par jour, un niveau de pauvreté si élevé qu’il menace
leur capacité de survie. Un milliard et demi de personnes vivent avec un a deux dollars par jour. Plus de 40 % de la population mondiale
forme, de fait, une classe défavorisée planétaire, confrontée quotidiennement a la réalité ou a la menace de la pauvreté la plus extréme
» [5]. Selon les statistiques de 2020 établies par la référence [6], environ trois millions trois cent mille clients au Bénin bénéficient
désormais des activités de microcrédits avec des préts pouvant varier de 30 milles a plus de 30 millions de Francs CFA pour un montant
total annuel variant entre 500 millions et un milliard de francs CFA. Tel est la situation en matiere de besoin de financement des
populations. On constate alors que les clients se proménent d’institutions en institutions a la recherche de crédits pour compenser la
petite taille des montants octroyés, jugés insuffisants pour couvrir leurs multiples charges. Cette situation perturbe leur capacité réelle
de remboursement et augmente leur infidélité aux IMF.

2.2 PROBLEMATIQUE DE L’ETUDE

Depuis plus d’une vingtaine d’années, les IMF se créent dans un environnement en perpétuelle évolution. La question de leur survie
et de leur pérennité se pose donc avec acuité. Cela est dii a plusieurs raisons, notamment le manque de performance, le mauvais
positionnement, la rude concurrence et surtout l'infidélité des clients [7]. En effet, I'infidélité des clients est une conséquence de
I'insatisfaction de ces derniers; celle-ci étant déterminée par la qualité des prestations de service. Si la performance percue correspond
ou dépasse méme les attentes des clients du service, ils sont satisfaits. Si ce n’est pas le cas, ils sont insatisfaits [7]. Ce critére de satisfaction
des clients est valable pour toute institution. Cependant, nous constatons qu’il y a un écart moyen de 30 000 a 100 000 francs entre le
montant du crédit demandé et le montant du crédit accordé aux clients dans les IMF. De plus, les échéances sont courtes, comprises
entre 6 et 12 mois. Nous remarquons également la faible diversification des produits et services proposés aux besoins des clients. Cela
affecte leur satisfaction. De plus, les files d’attente dans ces structures s’expliquent par la lenteur des agents de la caisse et du Service
d’Appui Conseil et Renforcement des Capacités (SACR) lors du traitement des dossiers de crédits. Pour faire une demande, un client
passe environ une heure dans I'agence, et une heure et demie a une jour et demi le jour du décaissement. Ces différentes pertes de
temps affectent les activités des clients. De plus, le réseau social joue un role trés important dans l'infidélité des clients. Dans le monde
réel, les clients insatisfaits ont tendance a créer un bouche-a-oreille négatif et a transmettre leur impression négative a d’autres clients
[8]; [9]; [10]. De méme, des clients satisfaits « diffusent une image positive de la banque aupres de leur entourage » [9]; [11]. De méme,
des clients satisfaits « diffusent une image positive de la banque auprés de leur entourage, ils adoptent facilement les nouveaux produits,
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ils aident les banques a pénétrer facilement le marché et contribuent donc indirectement a une amélioration positive des cash-flows
futurs des banques » [12]; [13].

Il existe aussi une situation d’asymétrie d’informations qui peut amener les clients a utiliser le prét des IMF a d’autres fins (par
exemple pour satisfaire des besoins familiaux ou donner son argent a un autre membre du groupe), ainsi que I'éloignement de certains
membres du groupe. L'insuffisance du lien d’affinité, la religion et la diversité du secteur d’activité des groupes affectent un
dysfonctionnement au sein du groupe, sans oublier le sexe. L'ensemble de ces problémes affecte la fidélité des clients et entraine souvent
le non-respect des échéances ou I'existence d’'impayés. En outre, les variables du réseau social ne permettent pas de mieux fidéliser les
clients. Il existe donc un probleme d’appréciation plus important qui porte atteinte a la viabilité des IMF. Face a tous ces constats, une
question centrale de recherche mérite d’étre posée: « Quelles relations existent entre la fidélisation des clients et la viabilité des IMF au
Bénin ? ».

Pour mieux répondre a cette question centrale, d’autres questions spécifiques seront posées:

e Quels sont les déterminants de la fidélisation des clients des IMF ?
e Quels sont les facteurs explicatifs de la viabilité des IMF ?
e Quelle relation lie la fidélisation des clients a la viabilité des IMF au Bénin ?

Pour répondre a ces questions, nous avons formulé le théme suivant: « Role de la fidélisation des clients dans la pérennité des IMF a
Parakou au Bénin ». La question de la fidélisation s’inscrit dans la perspective théorique de la loi du marché, d’une part, relative a la
concurrence et, d’'autre part, a celle relative a I'une des insuffisances de la microfinance, portant sur la logique de limitation des risques
qui pousse les IMF a accorder des montants de crédits plus petits aux clients, contraignant ainsi I'emprunteur a apprendre la rigueur dans
le remboursement. Ainsi, les clients doivent recevoir de petits montants pour leurs premiers préts pour mériter la confiance des IMF et
bénéficier de montants plus importants dans les préts futurs, une fois que leurs expériences de remboursement sont concluantes.

Ce travail vise a analyser le comportement de fidélité dans un contexte d’asymétrie d’information et de comportement opportuniste
lié aux insuffisances d’un systeme de microcrédits.

3 LA REVUE DE LA LITTERATURE COMPORTE DEUX PARTIES

La revue de la littérature se compose de deux parties. La premiére partie définit les différents concepts relatifs a cet article et la
deuxieéme partie examine les travaux théoriques et empiriques sur le théme.

3.1 DEFINITION DES CONCEPTS
3.1.1 LA QuALITE DES PRESTATIONS DE SERVICES

La qualité des prestations de services peut étre définie comme une conformité aux spécifications et une absence d’écart entre le
service attendu et le service regu ou encore comme une adaptation parfaite a I'usage. Dans le domaine des prestations de services, la
qualité de service peut étre considérée comme la maniere dont le prestataire transfére un service a un client. Pour [14], la qualité de
service doit étre décomposée en plusieurs variables, dont: (1) I'accessibilité du prestataire (lieu, horaire, parking, facilité); (2) la relation
avec le client (accueil, contact, écoute, attention, disponibilité, compétence, courtoisie); (3) I'information au client (pertinence, clarté,
précision, rapidité); (4) les conseils aux clients (pertinence, valeur ajoutée); (5) le respect des délais (délais annoncés et délais tenus); (6)
I'environnement du service (équipement, espace, confort, ambiance, supports matériels éventuels); (7) la fourniture dans le temps
(reproductibilité, sécurité); (8) le colt du service (prix d’achat et colt de possession). - la pertinence et la valeur ajoutée des conseils; (5)
le respect des délais: délais annoncés et délais tenus; (6) I'environnement du service: équipement, espace, confort, ambiance, supports
matériels éventuels; (7) la fourniture dans le temps: reproductibilité, sécurité; (8) le colit du service: prix d’achat et colt de possession.
Pour c dans leurs travaux sur la qualité des services, les éléments a retenir sont les suivants (A) la tangibilité: élément physique,
équipement et apparence du personnel; (B) la fiabilité: capacité a réaliser le service avec performance et de maniére précise; (C) la
réactivité ou serviabilité: promptitude et volonté pour satisfaire les consommateurs et offrir un service rapide; (D) I'assurance:
compétence, courtoisie et crédibilité des employés; (E) I'empathie: prise en considération, attention individualisée que I'entreprise
accorde a ses clients. En somme, nous retenons les variables suivantes pour mesurer la qualité des prestations de services des IMF, car
elles répondent aux éléments d’appréciation qui peuvent influencer les clients. Elles comprennent notamment le montant du crédit, le
co(t du service, le délai d’obtention du crédit, la qualité de I'accueil, le cadre physique de l'institution, les conseils et formations que les
institutions financiéres offrent a leurs clients.

3.1.2 LA SATISFACTION DES CLIENTS

La satisfaction est définie par le sentiment qu’éprouve le consommateur lorsqu’il utilise un produit ou un service qui répond aux
attentes qu'il s’était fixées [15]; [16]. Selon la référence [16], la satisfaction est le résultat d’'un processus de comparaison entre la
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performance pergue par le consommateur et ses attentes préalables [15]; [16]. Les entreprises les plus efficaces mettent tout en ceuvre
pour entretenir la satisfaction de leurs meilleurs clients [15]. Les clients les plus satisfaits réiterent leurs achats futurs et témoignent
aupres des autres de I'expérience positive vécue avec le produit [15]; [16]. Dans le domaine bancaire, La référence [15] 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 critéres, jugés importants aux yeux du client, comme le service a la clientéle, les conditions de crédit [15]; [16]; [9].

3.1.3 LA CONFIANCE

La confiance est souvent considérée comme une variable médiatrice centrale expliquant les comportements de prise de décision
[17]; [18]. Elle est a la base de toute interaction humaine ou de tout échange [19]; [20]. En marketing, cette variable est nécessaire et
considérée comme un élément de contréle clef visant a modérer les comportements opportunistes lorsque les échanges sont
caractérisés par une forte incertitude [21]; [19]. En marketing des services, la confiance est définie par [21]; comme une volonté de se
fier au partenaire d’échange, aussi bien en termes de conviction gu’en termes de comportement. La référence [22]; ajoute qu’elle joue
un role moteur dans la relation, car elle renforce I'intention de coopérer et les attentes des parties en termes de continuité de la relation.
Dans le domaine bancaire, [25]; [24]; affirment que la solidité d’une relation entre une banque et son client est basée sur une confiance
réciproque. En effet, le banquier s’attend a ce que le client lui fournisse toute information susceptible de I'aider dans son dossier et en
contrepartie, le client souhaite que son banquier lui offre un service personnalisé avec les meilleures conditions possibles.

3.14 LE RESEAU SOCIAL

Le réseau social représente une structure sociale dynamique modélisée par des sommets et des arétes. Les sommets désignent
généralement des personnes et/ou des organisations et sont reliés entre eux par des interactions sociales [25]; [26] [27]. L'objectif de
Barnes est de rendre compte de I'organisation sociale d’une petite communauté, a travers I'analyse de I'ensemble des relations que ses
membres entretiennent les uns avec les autres. Pour ce faire, il distingue trois « champs » sociaux: le premier a base territoriale,
comprenant les unités administratives et les associations volontaires, correspond a I'organisation politique et se caractérise par une
certaine hiérarchie et par une grande stabilité; le second correspond au systéme industriel, essentiellement organisé autour de la péche
et enfin le troisieme champ social désigne I'ensemble des relations informelles entre individus formellement égaux, connaissances, amis,
voisins ou parents [27]; [28]. Le réseau social est donc défini comme un ensemble d’entités sociales, telles que des individus ou des
organisations sociales, reliées entre eux par des liens créés lors des interactions sociales. De méme, les réseaux sociaux constituent une
réputation des marques et la confiance que les consommateurs leur accordent. lls représentent autant de risques que d’opportunités. Il
appartient aux responsables marketing de les appréhender [29]. Les réseaux sociaux permettent de communiquer autour de sa marque,
de générer du buzz, de développer des communautés virtuelles et des groupes de fans, de mettre en place des stratégies de
conversations et des applications dans un objectif précis, mais aussi de tester des concepts auprés de panels, d’améliorer la gestion de
la relation client ainsi que celle avec les fournisseurs et les partenaires [29]. La référence [30] démontre que les réseaux sociaux ont un
pouvoir de communication inter membres, de formation aux valeurs partagées et de négociation sur leurs intéréts.

3.15 LA FIDELISATION DES CLIENTS

Dans plusieurs secteurs d’activités, les entreprises cherchent a fidéliser leurs consommateurs, car ceux-ci expriment une demande
plus stable et relativement prévisible [31]. L'étude de la fidélisation des clients est particulierement intéressante et riche en enjeux, dans
la mesure ou la fidélisation de la clientele distingue un producteur de ses concurrents [31], réduit le risque financier et commercial d'une
entreprise, accroit sa valeur de marché et favorise I'efficacité de son marketing [31]; [32]; [33]. En effet, bien que la majorité des
recherches en marketing sur la fidélité aient mis I'accent sur les achats réguliers de biens de consommation (fidélité a la marque), le
concept de fidélité est également important pour les biens industriels (fidélité au vendeur), les services (fidélité au service) et la vente au
détail (fidélité au magasin) [34]. De plus, dans le secteur spécifique des services et en raison du co(it élevé d’acquisition d’un nouveau
client (5 % d’accroissement dans le taux de rétention des clients font augmenter la profitabilité de la banque d’environ 50 % en moyenne
et il colite de 5 a 10 fois plus cher d’acquérir un nouveau client que de retenir un client actuel), les entreprises reconnaissent I'intérét de
fidéliser leurs clients actuels [34]; [35]. De nos jours, le concept de fidélité a une marque ou une enseigne, et plus précisément a un site
marchand, est au coeur des préoccupations des professionnels du marketing [36]. Selon cette référence [36], la fidélité se définit comme
une tendance a acheter une marque donnée, le plus souvent apres des expériences positives passées. Pour [34], un client fidele est celui
qui achéte trois a quatre fois de suite le méme produit. D’apres [36], un consommateur fidele doit exprimer une attitude favorable a
I'égard d’un produit ou service donné.

Cependant, la référence [37] définit la fidélité comme une réponse comportementale biaisée, car non aléatoire (non spontanée),
exprimée dans le temps par une entité de décision, en considérant une ou plusieurs marques prises dans un ensemble, en fonction d’un
processus de décision psychologique. La référence [36] définit la fidélité comme une tendance a acheter avec régularité une seule et
méme marque dans une catégorie de produits donnée, soutenue par une attitude favorable et durable vis-a-vis de cette marque.
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3.1.6 LA VIABILITE DES IMF

La viabilité d’'une IMF peut étre définie comme sa capacité a couvrir par ses produits I'ensemble de ses charges et a dégager une
marge pour financer sa croissance [38]. En d’autres termes, c’est la capacité qu’a une IMF de mener ses activités sans dépendre des
subventions sous forme de préts concessionnels ou de dons. Plusieurs facteurs sont a la base de la viabilité financiere d’une institution,
C'est-a-dire qu’elle doit disposer des ressources nécessaires pour faire face aux différentes charges, notamment le colt des ressources
prétées, les charges d’exploitation, 'impact éventuel de I'inflation sur les fonds propres ainsi que les provisions pour créances douteuses
(dépenses liées au risque de non remboursement de préts), etc. Elle doit également avoir un certain volume d’activités, nécessaire pour
couvrir les charges et une capacité de recouvrement [39]; [38]. Le volume d’activités est déterminé par le niveau du portefeuille de préts.
Quant a la viabilité sociale, elle repose sur I'enracinement d’une IMF dans son environnement social, qui privilégie a la fois la proximité
physique et la proximité culturelle [15]. Cela favorise la familiarisation des populations bénéficiaires avec les structures ainsi que
I'appropriation des regles qui régissent les systémes. La viabilité sociale d’une institution financiére ne doit pas étre considérée comme
un corps étranger venant de I'extérieur et comme une bonne insertion dans I'environnement [15]. Cette condition se fonde sur un certain
nombre d’éléments:

e Les modalités d’épargne et de crédit doivent étre en harmonie avec les normes culturelles de la société, comme la conception du
taux d’intérét;

e Les différentes formes de garanties (matérielles ou sociales), utilisant a la fois la solidarité et les pressions sociales, doivent étre
acceptées;

e Une large information et de nombreuses discussions doivent étre assurées;

e Une bonne liaison avec les autres interventions de développement doit étre établie;

e Un soutien réel de I'état doit étre assuré.

3.2 CONSTRUCTION DU MODELE D’ANALYSE

Dans le cadre de ce travail, quatre variables ont été retenues pour expliquer la fidélisation des clients: la qualité des prestations de
service, la satisfaction des clients, la confiance et le réseau social. La fidélisation des clients est ensuite la variable explicative de la viabilité
des IMF.

3.21 VARIABLES EXPLICATIVES DE LA FIDELISATION

La qualité des prestations de service est un élément indispensable a la satisfaction de la clientele. C'est grace a cet élément que I'on
peut mesurer la satisfaction du client afin de le fidéliser. L'offre évolue constamment en raison de la concurrence et selon les besoins
grandissants de la clientele. Répondre a la nouvelle demande des clients est une étape importante, mais qui a son importance dans une
action globale de fidélisation [36]; [37]. Pour une entreprise de services, la qualité du service est primordiale car elle permet de se
démarquer de ses concurrents [40]. Cependant, le client est tres impliqué dans la prestation de service. C'est pourquoi les entreprises de
services d’aujourd’hui ne peuvent plus dire que la qualité des services est une option sur le service lui-méme. Elle est essentielle pour
combler les attentes des clients [40]; [34]. Sans cette qualité, le client n’aura pas le sentiment que ses attentes ont été comblées et
surpassées par la qualité recue [36]; [41].

De méme, le client est satisfait si 'entreprise a comblé ou dépassé ses golits, ses attentes face au service (qualité, garantie) ou face a
ses besoins. A I'origine, la satisfaction peut donc étre étroitement liée a la fidélisation, car le client ne peut pas rester fideéle a I'entreprise
si cette derniere n’a pas comblé ses attentes. La satisfaction est I'un des éléments préconisant la fidélisation de la clientéle. Cette derniére
provient de la différence entre la qualité attendue par le client et la qualité percue [36]. Si la qualité pergue est plus élevée que la qualité
attendue, le client sera satisfait, ce qui, a long terme, entrainera sa fidélisation et, par la suite, un profit pour I'entreprise [34]; [37].

De plus, la confiance qui existe entre I'institution et ses clients consolide leurs relations. La référence [42] définit la confiance comme
un élément important dans les rapports « entreprise-client » et dans le développement de la fidélité. Ils ajoutent que les banques
devraient faire leur possible pour gagner la confiance de leurs clients. La confiance qu’un client accorde a sa banque repose sur sa
crédibilité, sa garantie ou sa fiabilité. Cette crédibilité peut étre mesurée par la capacité de la banque a exécuter les transactions dans les
délais promis, a maintenir et a stabiliser les prix, ou encore par sa capacité a proposer aux clients des offres compétitives et étoffées [43];
[44].

Enfin, les réseaux sociaux permettent d’accroitre la fidélisation autour d’'une marque en y créant des activités, du buzz, des actualités,
etc. En effet, le caractére public de ces médias donne beaucoup d’'importance aux insatisfactions, mais aussi aux témoignages de
satisfaction. Cette méthode permet aux entreprises de s’assurer de la satisfaction de leurs clients, qui, en retour, leur seront fideles et
pourront recommander la marque a leurs proches. Il explique également que les entreprises qui communiquent directement sur les
réseaux sociaux (de facon publique) ont un impact extrémement fort sur le taux de fidélisation des clients et des prospects, en offrant
un « témoignage d’attention » sous forme de service apres-vente (SAV). Aujourd’hui, lancer des programmes de fidélisation est
extrémement simple grace aux réseaux sociaux, mais requiert une bonne maitrise de la relation client.
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3.2.2 RELATION ENTRE LA FIDELISATION DES CLIENTS ET LA VIABILITE DES IMF

Premierement, la fidélisation des clients est essentielle a I'institution si elle veut atteindre un niveau d’activité suffisant pour étendre
sa portée de maniére significative et garantir sa pérennité financiere [43]; [20]. Elle comporte plusieurs avantages pour l'institution. De
plus, les clients qui remboursent leur crédit précédent a I'échéance présentent un risque de crédit moins élevé et le suivi de leurs dossiers
prend moins de temps au personnel de l'institution. De méme, les crédits renouvelés sont moins colteux a examiner et a traiter. Ils sont
également d’'un montant plus élevé, ce qui représente un bénéfice plus important par rapport au temps investi par le personnel [43];
[15].

Deuxiemement, la fidélisation des clients existants est beaucoup moins colteuse que le recrutement de nouveaux clients. En
conséquence, les politiques de fidélisation améliorent les résultats dans des proportions considérables: « Une augmentation de 5 % du
taux de fidélisation de la clientéle peut augmenter de 25 a 100 % la valeur du client moyen » [37]; [44]; [45]. Cela signifie que les clients
fideles ont un impact plus important sur la viabilité financiére et sociale de I'entreprise.

33 CADRE THEORIQUE D’ANALYSE
Cette étude porte sur la relation qui conduit la fidélisation des clients a la viabilité des IMF au Bénin. La validation d’une telle relation

permettra aux gestionnaires des IMF d’exploiter les résultats de la relation qui lie |a fidélisation des clients et la viabilité des IMF. A partir
de la littérature, le présent cadre conceptuel a été proposé.

Caractéristique des
services et leur qualité

La satisfaction des
clients Viabilité
Fidélisation des clients >

financiére des
IMF

La confiance

Le réseau social

Fig. 1. Cadre conceptuel de I'étude. Sources: Conception des auteurs 2023. Le cadre conceptuel présenté ci-dessus illustre les variables définies et
expliquées dans la revue de la littérature

34 LES OBJECTIFS
L'objectif poursuivi dans ce travail est d’analyser les déterminants de la fidélisation des clients qui influencent la viabilité des (IMF).

Plus spécifiquement:

e Appréhender les déterminants de la fidélisation des clients des IMF;
e Examiner les facteurs explicatifs de la viabilité des IMF;
e Etudier la relation qui lie la fidélisation des clients a la viabilité des IMF.

35 HYPOTHESES DE L’ETUDE

Pour atteindre ces objectifs de recherche, les hypotheéses ci-apres ont été formulées:

Hypothése 1: La fidélisation des clients dépend aussi bien des facteurs individuels que des facteurs relatifs a la qualité des prestations
de service des IMF;

Hypothése 2: La viabilité des IMF est plus déterminée par les facteurs économiques que par les facteurs sociaux;

Hypotheése 3: La fidélisation des clients explique la viabilité des IMF.
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4 METHODOLOGIE DE RECHERCHE

La méthodologie utilisée comprend deux parties. La premiere présente la démarche de la sélection de I'échantillon a partir de la
population mere. La deuxieéme expose les outils de collecte et d’analyse des données.

4.1 POPULATION IMERE ET ECHANTILLON

La population de cette étude est constituée de I'ensemble des clients des IMF de la ville de Parakou, au nord du Bénin. L’échantillon
est constitué des clients ayant effectué leurs opérations de crédit ou de dépét durant la période comprise entre 2017 et 2023. Il a été
constitué par la méthode d’échantillonnage par convenance. Il est composé de 265 clients. Nous avons également collecté les
informations relatives aux activités (taux de remboursement, encours des crédits, impayés, créances en souffrance) des IMF opérant
dans la ville de Parakou.

4.2 OuTiL DE CoLLECTE DES DONNEES ET D’ANALYSE DES DONNEES

Pour collecter les données, nous avons utilisé un questionnaire que nous avons adressé aux clients. Les principales questions portent
sur le recours général aux microcrédits, les déterminants de la fidélisation (la qualité des prestations de service, la satisfaction des clients,
la confiance et le réseau social) et enfin I'identification des clients. Quant aux données relatives a la viabilité, nous avons utilisé les
informations relatives a la viabilité des IMF. Elles portent sur les ratios de rentabilité des actifs (ROA), d’autosuffisance opérationnelle
(AQ), la productivité des agents de crédit (PAC), les taux d’évolution, le pourcentage de femmes emprunteuses. Les statistiques
descriptives et la régression multiple ont été utilisées pour analyser les données collectées. Nous avons recouru aux tests de Khi deux et
au coefficient de détermination pour apprécier la corrélation entre fidélisation et viabilité des IMF

5 ANALYSE DES DONNEES ET DISCUSSION DES RESULTATS
5.1 ANALYSE DES DONNEES

La fidélisation des clients est expliquée en grande partie par des variables individuelles (satisfaction des clients, la confiance qui existe
entre linstitution et ses clients et le réseau social) que celles liées a la qualité des prestations de service (montant du crédit, colts de
service, délai d’obtention du crédit, qualité de I'accueil, cadre physique de l'institution, les conseils et formations que l'institution offre).
Alors il faudra en premier lieu que les clients soient satisfaits des parameétres individuels. Cependant les résultats de nos enquétes
montrent en moyenne que 78% des enquétés sont satisfaits. Alors la satisfaction des clients n’est pas la seule condition pour garantir la
fidélisation des clients, faudra-t-il qu’il y ait la confiance qui détermine le degré de crédibilité et de fiabilité entre I'entreprise et ses clients.
Il ressort en moyenne que 69% des enquétés sont en accord avec la confiance contre 31% des enquétés qui sont en désaccord avec la
confiance. Cela s’explique par les effets négatifs du systéme de Ponsy dont beaucoup de citoyens béninois ont été victimes (Cas de ICC
services). Ainsi les clients satisfaits, ont plus confiance a I'entreprise et ils informent d’autres personnes.

Les réseaux sociaux sont une variable déterminante dans le processus de fidélisation des clients car il développe une communication
de bouche a oreille favorable et permet d’améliorer la gestion de la relation client. Les résultats montrent encore que 42% des enquétés
ont entendu parler des IMF par les réseaux d’amis, 47% par les réseaux des parents et 11% par les réseaux religieux. Aussi 41% des
enquétés sont devenus clients des IMF par I'intermédiaire des amis soient, 49% par l'intermédiaire des parents, 10% par les réseaux
religieux. Auparavant, la qualité des prestations de service joue aussi un role dans la détermination de la satisfaction des clients voir dans
leur fidélisation. Nos enquétes montrent en moyenne que 77% des enquétés sont satisfaits de la qualité des prestations de service. De
méme, les colits des services ont été jugés élevé par 30% des enquétés. Cependant 61% de ces enquétés ont jugé le montant de crédit
insuffisant. Dans le méme temps 15% des enquétés trouvent le délai d’obtention du crédit long et 85% des enquétés le trouvent court
donc acceptable.

La viabilité d’une IMF est due a plusieurs facteurs comme les facteurs économiques qui la déterminent plus que les facteurs sociaux.
L'idéal serait que I'entreprise couvre ses différentes charges et dégage une marge pour financer sa croissance.
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Tableau 1. Récapitulatif des modéles"
Changement dans les statistiques
\ R-deux |Erreur standard L. L. Sig. Durbin-
Modele R R-deux ajusté de l'estimation Variation Variation ddi1 ddl2 | Variation | Watson
de R-deux deF
deF
1 ,725° ,526 ,524 ,397 ,526 291,669 1 263 ,000
2 ,779° ,607 ,604 ,362 ,081 54,331 1 262 ,000
3 ,800¢ ,640 ,636 ,347 ,033 24,038 1 261 ,000
4 ,806¢ ,650 ,645 ,343 ,010 7,328 1 260 ,007
5 ,812¢ ,660 ,654 ,339 ,010 7,532 1 259 ,006
6 ,817" ,667 ,659 ,336 ,007 5,385 1 258 ,021
7 ,8208 ,673 ,664 ,334 ,005 4,276 1 257 ,040 ,384

a. Valeurs prédites : (constantes), Fiabilité sur les opérations.

b. Valeurs prédites : (constantes), Fiabilité sur les opérations, La gamme de produits et services offerte

c¢. Valeurs prédites : (constantes), Fiabilité sur les opérations, La gamme de produits et services offerte, Votre considération par le représentant de la
structure.

d. Valeurs prédites : (constantes), Fiabilité sur les opérations, La gamme de produits et services offerte, Votre considération par le représentant de la
structure, L’'empathie du personnel de la IMF.

e. Valeurs prédites : (constantes), Fiabilité sur les opérations, La gamme de produits et services offerte, Votre considération par le représentant de la
structure, L’empathie du personnel de la IMF., Qualité de prestation de services.

f. Valeurs prédites : (constantes), Fiabilité sur les opérations, La gamme de produits et services offerte, Votre considération par le représentant de la
structure, L’'empathie du personnel de la IMF., Qualité de prestation de services, Formations offertes vous offre.

g. Valeurs prédites : (constantes), Fiabilité sur les opérations. La gamme de produits et services offerte, Votre considération par le représentant de la
structure, L’'empathie du personnel de la IMF., Qualité de prestation de services, Formations offertes vous offre, Cadre physique de la IMF.

h. Variable dépendante : Viabilité des IMF

Les ratios de rentabilité des actifs (ROA) étant a 0,9 alors on peut dire que les IMF sont rentables. De méme, le ratio d’autosuffisance
opérationnelle qui explique que I'entreprise couvre ses colts d’exploitation par ses produits d’exploitation. Les données montrent
également que les ratios d’autosuffisances opérationnelles sont supérieurs a la norme BCEAO. Dans ce méme raisonnement, la
productivité des agents de crédit respecte la norme de BCEAO qui montre le nombre de clients suivis par chaque agent de crédit. De plus
les taux de remboursement de crédit tournent autour de 90%.

Cependant, nos enquétes montrent que 83% des enquétées sont des femmes, 86% des enquétés exercent les AGR et 75% des clients
appartiennent aux groupements. Enfin le taux d’évolution des clients croit d’année en année sur la période allant de I'année 2017 a
I'année 2023. Les clients sollicitent les prestations des IMF et ont une ancienneté de 2 a 5 ans de recours aux crédits. Cette stabilité justifie
la fidélité des clients et par conséquent la croissance des IMF.

5.2 DiscussiON DES RESULTATS

Les différentes analyses effectuées dans la présente étude ont montré dans un premier temps que les facteurs individuels ont plus
d’effet sur la fidélisation des clients que les facteurs relatifs a la qualité des prestations du service des IMF. De méme, la viabilité des IMF
est plus déterminée par les facteurs économiques que ceux sociaux. Et enfin la fidélisation des clients explique la viabilité des IMF. Les
facteurs de la qualité des prestations de services ont un effet insignifiant sur la fidélisation des clients. Les facteurs individuels (la
satisfaction des clients, la confiance qui existe entre I'institution et ses clients et les réseaux sociaux) ont un impact significatif et positif
sur la fidélité des clients. Ces résultats corroborent ceux [46], pour qui un client satisfait est susceptible d’intensifier sa relation avec
I'entreprise. De plus, nos résultats soutiennent que les réseaux sociaux et la confiance influencent fa fidélité des clients. Ces résultats sont
conformes a ceux de [29]; [47]; [42]; [43]. On comprend ainsi la place des réseaux sociaux dans les affaires. Par ailleurs, les facteurs
économiques a savoir les ressources nécessaires pour faire face aux différentes charges, les provisions pour créances douteuses, le
volume d’activités et la capacité de recouvrement ont plus déterminé la viabilité des IMF que les facteurs sociaux tels que la proximité
physique et la proximité culturelle aux clients. Ces résultats sont similaires a ceux de [15]. Par conséquent, les responsables de ces
institutions doivent améliorer la qualité du portefeuille de clients, introduire de bons dossiers de crédit, fixer des taux d’intérét approprié,
améliorer les relations et une bonne considération des clients en faisant une communication transparente et efficace tout en veillant a
la diversification et I'adaptation des services aux besoins des clients. Nos résultats montrent que la fidélisation des clients a une influence
positive sur la viabilité des IMF. Les clients fideles renouvellent leurs crédits, sont moins coliteux a examiner et a traiter, et présentent
des montants de crédit plus élevés, ce qui représente un bénéfice plus important par rapport au temps investi par le personnel. Ils ont
également un montant de crédit plus élevé, ce qui représente un bénéfice plus important par rapport au temps investi par le personnel.
Ces résultats sont conformes a ceux de [15]. La référence [45] a montré que la fidélisation des clients est essentielle a la pérennité des
IMF. Nos résultats montrent que la fidélisation des clients influence la viabilité des IMF. Les clients fideles renouvellent leurs crédits et

ISSN : 2028-9324 Vol. 47 No. 3, Jan. 2026 318



Vinablo Kodjo Dominique Dagbelou, Souleimane Adeyemi Adekambi, and Jacob Afouda Yabi

sont moins couteux a examiner et a traiter. lls sont également d’'un montant de crédit plus élevé, ce qui représente un bénéfice plus
important par rapport au temps investi par le personnel. Ces résultats sont conformes a ceux de [45] qui ont montré que la fidélisation
des clients est essentielle pour la pérennité des IMF. Par ailleurs; nos résultats révelent également que les clients fideles remboursent
leurs crédits précédents a I'échéance prévue. Cela réduit le risque de crédit et le suivi de leurs dossiers prend moins de temps. Ces
résultats sont similaires a ceux de [45]; [15].

6 CONCLUSION

L'objectif de cet article est d’analyser le role de la fidélisation des clients dans la viabilité des IMF au Bénin. La méthodologie utilisée
est un sondage réalisé aupres de 265 clients ayant effectué des opérations de crédit ou de dépdt dans ces institutions. L’analyse des
données montre que la fidélisation des clients dépend aussi davantage de facteurs individuels (satisfaction des clients, confiance entre
I'institution et ses clients, réseau social) que de facteurs relatifs a la qualité des prestations des IMF (montant du crédit, co(ts de service,
délai d’obtention du crédit, qualité de I'accueil, cadre physique de l'institution, conseils et formations proposés par I'institution). De
méme, la viabilité des IMF est davantage déterminée par les facteurs économiques (ressources nécessaires pour faire face aux différentes
charges, provisions pour créances douteuses, volume d’activités et capacité de recouvrement) que par les facteurs sociaux (proximité
physique et culturelle de I'institution avec ses clients). Par ailleurs, la fidélisation des clients explique la viabilité des IMF. Notre recherche
s’est limitée aux IMF de la ville de Parakou, au nord du Bénin. Ainsi, d’autres travaux peuvent I'étendre a d’autres régions et méme a
d’autres pays d’Afrique.
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