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Résumé :

Le but de cet article est de revisiter les principales composantes du marketing
relationnel qui influencent sur la confiance des patients, tel que la qualité pergue
(technique et non technique), la valeur percue, I’attitude et la satisfaction. Cet
recherche est fondé sur une étude empirique auprés d’environ 140 patients malades
de I’hopital de Timimoun , Les échelles de mesures issues de ces composantes sont
empiriquement évaluées et comparées sur la base de leur fiabilité, et structure
factorielle en utilisant la méthode des équations structurelles, a 1’aide d’un logiciel
statistique qui s’appelle Statistica, version 8.0. Les résultats de cette étude
suggerent que chacune de ces composantes influence positivement ou
négativement sur la satisfaction des clients. La satisfaction est positivement
influencée par I’attitude, et la valeur pergue, et que ce dernier est positivement

influencée par la qualité pergue du service (technique et non technique).
Mots clés : la satisfaction, la qualité percue du service, la valeur percue,
I’attitude, et la confiance.
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(N=140) Statistica.8 JI Juar) gl Jloriuly cpild) S14s) 0 ydzal)

345 5350 (dfy At 2=y Of 5 542,958, 757,515 - (chi?) aus S Lie
Ol & g eVl VAL Lagsylie wie 85 5 Tlas) Y Ladl OLuLall Olis Olnez
A B U g e Legmad OB (1.57 52.16) 5 5 1 o §522 » chi® /df
Gamma « AGFI«GFI] Ji¢ Je =Y IVl o3 0L Jaadt IS o Ll LS
5 RMSEA] Lals 0.9 0 w5 5 0.65 o ST LsS 50 <5S” [CFI« NFI« Index
0.08 5 0.04 o 3ysas IS Ly L OF 055 Wside 62Y1 s il [RMR

z3s8 o oLl WS W ATy s & Fsmdl BY> s Ll el sl
oles il e Lgalisiin) 5180 a8 olball olade @Sl oYl

L OY¥aledt Jleaswly SL Cs,,,.-s\ s 2.2.3
BV Vg e e SRLV RCH LN VLTI AN SIre:  ER - PR R AN
DY s aLal ded (Student St Lasl sa JLall s Bgee Lol e LS )
04y Joad) 3 83955l UL s Wlad
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RPN L RP WP [RCIJOPEIN [T W PR CT WS [ I PN e

(S oot et A el WIS
T
4gaodl | Student (!
0,000 5,248 0,116 | 0,610 (qual)-1->[quall]
0,000 5,127 0,108 | 0,555 (qual)-2->[qual2]
0,000 3,542 0,110 | 0,389 (qual)-3->[qual3]
0,000 3,516 0,130 | 0,458 (qual)-4->[qual4]
0,000 5,992 0,109 | 0,652 (qual)-5->[qual5]
0,000 5,156 0,107 | 0,552 (qual)-6->[qual6]
0,000 7,287 0,098 | 0,717 (qual)-7->[qual7]
0,000 7,241 0,103 | 0,747 (qual)-8->[qual8]
0,000 4,137 0,096 | 0,399 (val)-9->[vall]
0,000 16,673 0,072 | 1,193 (val)-10->[val2]
0,000 2,116 0,099 | 0,209 (val)-11->[val3]
0,000 2,400 0,098 | 0,235 (val)-12->[val4]
0,000 6,529 0,111 0,724 | (satis)-13->[satis]]
0,000 6,085 0,106 | 0,647 | (satis)-14->[satis2]
0,000 7,748 0,102 0,791 | (satis)-15->[satis3]
0,000 7,846 0,097 | 0,760 | (satis)-16->[satis4]
0,000 7,295 0,105| 0,767 | (satis)-17->[satis5]
0,000 9,747 0,095 | 0,923 (conf)-18=>[confl]
0,000 9,022 0,101 | 0,908 [ (conf)-19->[conf2]
0,000 8,391 0,098 | 0,820 [ (conf)-20->[conf3]
0,000 7,508 0,095 | 0,715 (conf)-21->[conf4]
0,000 7,288 0,090 | 0,657 | (conf)-22->[conf5]
0,000 5,062 0,101 | 0,512 (conf)-23->[conf6]
0,000 5,098 0,124 | 0,632 (attit)-24->[attit1]
0,000 5,955 0,111 0,663 (attit)-25->[attit2]
0,000 6,651 0,104 | 0,690 (attit)-26->[attit3]
0,000 7,859 0,115 0,907 (attit)-27->[attit4]
0,000 5,716 0,139 | 0,792 (attit)-28->[attit5]

(N=140, Statistica.8 I a3 geold! Jlomawly il SS] 40 jbazadl

Coll Sl z3gedt Y5l 2.3
35 Sl o B3smsll el Ul AU SVl LSS ) s (3 pskis
eOblag ahad) (05) Joudl BlaaY) I e U3y L asandl Lol a8y Loy Je
Ll
% 4l > (Statistica) Sepath malpl b 0 §jade 58 B olal) 22 L
S sae L[ 150] op s A J2o 428 055 2ol b (3 @byl 2485
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Y1 las coVolar mof G S gedl 2 pmiey (sl Jgadl IS e L2
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ol U g 5 B elabl Lagiy 835msll B3l 38 b an ot 521 o Valaal]
b e e o Ao B0e Glla (e 21 i 85V Aslaal) Bl Ll Ej
(L2l A 2adll) Crlizes 22V (LM 22)

O ool oy DBLIYY ko 5 Jgur

Lomd) B! Jelre

pIREnY T Lasd) (S ot
Bi Sy 2l Jle=t

=i P
(QUAL)- 1->(VAL) 0,738 7,032 0,105 0,000
(QUAL)- 2->(SATIS) 0,772 | 12,561 0,061 0,000
(VAL)- 3->(CONF) 0,202 1,587 0,127 0,113
(SATIS)- 4->(CONF) 0,720 7,114 0,101 0,000
(ATTIT)- 5->( SATIS) 0,791 4,954 0,160 0,000

e L T st Juz=Y! (6 grms

ol eUasl Ei | S & P

=i

(ZETA1)-1-(ZETA1) 0,455 2,933 0,155 0,003
(ZETA2)-2-(ZETA2) 0,404 4,250 0,095 0,000
(ZETA3)-3-(ZETA3) 0,275 3,743 0,074 0,000
(ZETA4)-4-(ZETA4) 0,384 >1.96 0,000 0,000

(N=140)_Statistica.8 J! ‘;’\-&‘ﬂ\ @AUJJ\ Jloisly i) 31U] 0 1 ydzol!
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