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ANALYSE DE LA PERCEPTION DES STRATEGIES D’ATTRACTIVITE ET DE
FIDELISATION DES CROYANTS DES EGLISES CHRETIENNES A KINSHASA

par

Jonathan MFIRI KENSHUNE
Professeur des Universités

Résumé

Les églises évoluent souvent pour ne pas dire toujours, dans un environnement fortement
concurrentiel. Ainsi, pour rester maitre de son destin, une église doit mettre en ceuvre des stratégies visant
a attirer et a fidéliser les croyants.

L’enquéte réalisée a révélé que parmi les moyens utilisés par les églises, la communication par la
stratégie de bouche-i-oreille et les messages lancés ainsi que les émissions religieuses organisées par I'église
sur Internet sont les plus attractifs. Quant aux stratégies de fidélisation, les visites pastorales et les entretiens
pastoraux sont dominants.

Mots clés : Stratégie, attractivité, fidélisation.
Abstract

Churches often, if not always, operate in a highly competitive environment. Therefore, to remain
in control of its own destiny, a church must implement strategies aimed at attracting and retaining believers.

The survey revealed that among the methods used by churches, word-of-mouth communication,
public messages, and religious programs organized by the church online are the most effective. As for
retention strategies, pastoral visits and meetings are the most prevalent.

Keywords: Strategy, attractiveness, loyalty.
INTRODUCTION

De tout temps, les organisations du secteur marchand ont toujours été préoccupées par
'accroissement de leur chiffre d’affaires. Cela a toujours été matérialisé par les stratégies qu’elles
mettent en place pour attirer les clients. Aux cotés de ces stratégies, elles développent également
les stratégies visant a conserver ou a fidéliser leurs clients.

Cette réalité est aussi vécue dans les organisations du secteur non marchand et
notamment dans les organisations religieuses ou les églises. En effet, évoluant sur un marché
fortement concurrentiel, les églises chrétiennes sont aussi préoccupées dans un premier temps par
la croissance du nombre de leurs fidéles et de leur conservation dans un second temps. Pour
atteindre ces objectifs, elles n’hésitent pas a concevoir des stratégies efficaces d’attraction et de
fidélisation des croyants.

Cette étude se veut une analyse de la perception des stratégies concues par les églises
chrétiennes de la Ville de Kinshasa pour attirer et fidéliser les croyants.
Partant de cette préoccupation, cet article vise a :
- identifier les stratégies d’attraction des croyants des églises chrétiennes ;
- évaluer I'efficacité des stratégies de leur fidélisation.

N

Afin d’atteindre ces objectifs, nous avons procédé a une revue de la littérature se
rapportant a l'attractivité et a la fidélité avant de réaliser une analyse statistique des données
collectées sur terrain et de les interpréter.

L. Revue de la littérature sur les stratégies d’attractivité et de fidélité

La deuxiéme démarche du marketing stratégique comme [l'affirment Jean Jacques
LAMBIN et Chantal de MOERLOOSE a pour objectif de mesurer I'attractivité de 1'opportunité
économique qu'un marché ou un segment de marché représentel. Une analyse d’attractivité,

'LAMBIN, J.J et DE MOERLOOSE, C, Marketing stratégique et opérationnel : du marketing a I’orientation-marché,
8¢me Ed, Dunod, Paris, 2012.



avance ces auteurs, vise, entre autres, a mesurer et a prévoir le niveau de la demande primaire et
la phase du cycle de vie de la demande sur un marché ou un segment identifié2.

La notion d’attractivité des églises n’est pas séparée de celle de leur compétitivité. Les églises
doivent présenter a la cible (les croyants) des produits attrayants. Les églises doivent donc
promouvoir leurs compétences dans 1’objectif d’occuper une place importante sur le marché, bref
de s’assurer un bon positionnement sur le marché de la foi.

Quant a la fidélité, au sens de Kotler et « al », est un engagement profond pour acheter ou
fréquenter a nouveau un produit ou un service en dépit des facteurs situationnels et des efforts
marketing susceptibles de provoquer un changement de comportement d’achat®. Il y a lieu de

distinguer la fidélité comportementale, qui consiste a racheter la méme marque a plusieurs
reprises, de la fidélité attitudinale, fondée sur un profond attachement a la marque*.

Ainsi, la relation entre satisfaction et fidélité, selon Baynast, A et « al »5, n’est toujours pas
certaine, dans ce sens que la satisfaction ne conduit pas nécessairement a la fidélité. Quatre raisons
expliquent, selon ces auteurs, que les clients satisfaits puissent étre infideles :

- un client soumis a des sollicitations fréquentes et fortes de la part de la concurrence ;
- la satisfaction n'implique pas nécessairement la préférence ;
- un client peut rechercher la variété sans que cela soit motivé par l'insatisfaction ;

- les clients ne se comportent pas dans leurs achats, d'une maniere exclusivement
rationnelle, mais sont influencés par des attitudes émotionnelles qui peuvent conduire
a changer de marque ou de fournisseur.

Il sied de retenir que deux visions complémentaires sur le concept de fidélité du
consommateur sont proposées par Dick et Basu (1994) et par Oliver (1997).

Pour Dick et Basu$, la fidélité du consommateur est la force de la relation entre l'attitude de
I'individu face, par exemple, a une marque, et le patron comportemental de rachat de cette marque.
Cette relation entre ces deux concepts donne naissance a quatre types de fidélité : vraie fidélité,
fidélité latente, fausse fidélité et aucune fidélité. Il résulte donc de cette typologie que la véritable
fidélité comprend la présence d'une fréquence relative élevée de rachat d'un méme produit ou a
un méme magasin et d'une attitude favorable a I'égard de ce produit ou de ce magasin.

Pour Oliver?, la fidélité du consommateur est un engagement profond a racheter le méme produit
ou service dans le futur et ce, malgré les efforts marketing qui pourraient potentiellement faire
diverger le consommateur vers un autre produit ou service. Selon Oliver, la fidélité se développe
donc en quatre phases : cognitive, affective, conative et d’action.

Le modele théorique de fidélisation du consommateur de Oliver (1980, 1997), est
fortement inspiré de la théorie de I'action raisonnée qui est représenté comme une suite de cycles
d’achats. A l'intérieur de chaque cycle, la satisfaction, par I’entremise de Iattitude et de I'intention,
influence le comportement de fidélité. Quant a la satisfaction du consommateur, Oliver$ avance
qu’elle se réfere a la réponse associée au degré de contentement du consommateur. Elle correspond
au jugement qu'une caractéristique d"un produit ou d"un service, ou le produit ou le service lui-

2 LAMBIN, JJ et DE MOERLOOSE, C, Op.cit.

3 Kotler, P, Keller, K, Manceau, D et Henannet, A, Marketing management, 16°™ Ed, Pearson, Paris, 2022.

4 Lichtlé, M-C, « Comprendre la fidélité des consommateurs », in Recherche et Applications en Marketing, Vol. 23, n°
4,2008.

3 Baynast, A, Lévy, J et Lendrevie, J, Mercator : tout le marketing a I'ére de la data et du digital, 13*™ Ed, Dunod,
Paris, 2021.

®DICK, A.S et « al », « Customer loyalty : towart an integrated conceptuel framework », in Journal of the Academy of
Marketing Science, 22, 1994.

7OLIVER, R.L, Satisfaction : a behavioral perspective on the consumer, Mc Graw Hill, 1997.

8 OLIVER, R.L, Op.cit.



méme, a apporté (ou apporte) un degré agréable de contentement, ce qui inclut que le degré de
contentement soit trop peu élevé ou trop élevé.

Cette définition de la satisfaction est similaire a celle proposée par Day? : la réponse a la
suite de 1'évaluation, apres la consommation du produit, de I'écart percu entre les attentes (ou
autres normes de performance) et la performance actuelle du produit. Les deux définitions
conceptualisent la satisfaction comme la réponse a 1'évaluation du degré auquel l'objet de
consommation a réussi a combler les attentes du consommateur.

La principale différence entre les deux définitions est qu’Oliver met I'accent sur le plaisir
apporté par l'expérience de consommation. Plus le plaisir est important, plus la satisfaction est
grande. Il nuance en ajoutant qu’en obtenir pas assez ou méme trop devient désagréable et
diminue le degré de satisfaction. Cette définition suppose donc ainsi une zone idéale de
performance qui maximise la satisfaction et en-dehors de laquelle la satisfaction diminue.
Cependant, dans la définition de Day, on fait référence a une norme de performance qui sert de
base de comparaison pour juger de la performance percue. Qui plus est, cette conceptualisation de
la satisfaction ne suppose pas de zone ou un ajout de performance pourrait causer de
I'insatisfaction. Plutot, elle indique qu'une fois dépassée la norme de performance du
consommateur, il devient satisfait.

Nous allons maintenant présenter plus en détail le modele de fidélisation du
consommateur d’Oliver (1980, 1997). Au départ, c’est-a-dire avant un quelconque premier achat
chez une entreprise, le consommateur possede des attentes envers le comportement anticipé de
ladite entreprise. L’attitude de départ envers l'entreprise, définie comme une évaluation favorable
ou défavorable du comportement anticipé de I'entreprise, constitue en quelque sorte les attentes
de départ du client. Ainsi, plus la performance anticipée de I'entreprise est élevée, plus l'attitude
de départ sera favorable et, au contraire, plus elle est faible, plus l'attitude de départ sera
défavorable. Quant a l'intention de consommer chez cette entreprise, elle est influencée par
l'attitude envers l'entreprise. A la suite d'une premiére expérience d’achat, le processus de la
confirmation des attentes de départ entre en jeu. Le sentiment de satisfaction qui en résulte est
déterminé par I'écart entre les attentes de départ au regard du comportement de I'entreprise et le
comportement réel tel que pergu par le client10.

Si I'évaluation du comportement apres expérience est inférieure a celle attendue, il y aura une
évaluation négative et le consommateur développera un sentiment d’insatisfaction. Sil’évaluation
apres expérience correspond aux attentes avant expérience, alors le client ne sera ni satisfait ni
insatisfait. Enfin, si I'évaluation apres expérience dépasse les attentes avant expérience, alors le
client développera un sentiment de satisfaction.

Le sentiment de satisfaction/insatisfaction résultant exercera une influence majeure sur
l'attitude révisée (post-consommation), tout comme I'attitude de départ. Puis, I'intention initiale
est influencée par l'attitude de départ de méme que par l'attitude révisée, le cas échéant. Enfin, le
comportement de fidélité est influencé par les intentions de départ et modifiée si tel est le cas.
Oliver!! note que d’autres variables peuvent agir sur I'intention et le comportement de fidélité. Il
cite en exemple l'influence possible de la perception des normes sociales sur l'intention.

IL. METHODOLOGIE
Une enquéte par sondage aupreés des croyants, soient-ils des Eglises catholiques,

protestantes, de réveil ainsi que d’autres confessions religieuses, a été réalis¢, en vue de collecter
les informations nécessaires a notre étude dans la Ville-Province de Kinshasa, plus précisément a

° DAY, R.L., « Modeling choices among alternative responses to dissatisfaction », in Advances in consumer research,
11, 1984.

10 CHURCHILL, JR et SURPRENANT, C, « An investigation into the determinants of customer satisfaction », in
Journal of Marketing Research (JMR), 19, 1982 et OLIVER, RL, Op.cit.

I OLIVER, RL, Op.cit



Funa, a Lukunga, a Mont-Amba et a Tshangu, du 22 avril au 04 mai 2026, aupres d"un échantillon
de 346 croyants, en vue d’identifier les stratégies de leur attrait et leur fidélisation.

S’agissant de la procédure de sélection de notre échantillon, elle a été empirique et la
méthode d’échantillonnage a choix raisonné ou de jugement a été privilégiée.

Les opinions des répondants faisant partie de notre échantillon ont été collectées a 1'aide
du questionnaire suivant le mode d’administration du questionnaire d’entretien face a face.

Ledit questionnaire a renfermé les principales préoccupations suivantes :
- l'appartenance religieuse du répondant ;
- l'ancienne église du répondant ;
- laraison du départ du répondant de son ancienne église ;
- le point fort de I'ancienne église du répondant ;
- le moyen d’attraction du croyant a son église ;
- Tlefficacité de la stratégie de fidélisation conservation d’un croyant dans une église ;
- les profils des répondants.

Nous avons également exploité des données de sources secondaires, c’est-a-dire celles
issues des ouvrages, des articles de revues et autres documents dans le but de saisir les notions
théoriques et les discussions empiriques se rapportant aux concepts d’attractivité et de fidélisation
des « clients ».

Aussi, pour compléter les données issues de notre enquéte et de sources secondaires, nous
avons recouru :

- aux échanges organisés avec quelques Pasteurs, les Prétres et les Scientifiques, en vue de
nous fournir les informations complémentaires, en rapport avec leur compréhension du
secteur religieux a Kinshasa ;

- a l'observation directe non participante, qualifiée aussi d’observation cachée par Jean
Jacques LAMBIN!2 ou encore d’observation passive par Marie-Laure GAVARD-PERRET
et al (2012), en vue de capter quelques comportements non verbaux.

Les données collectées ont été analysées a 1'aide des analyses univariée et bivariée.
III. ANALYSE ET INTERPRETATION DES RESULTATS DE L'ENQUETE
IIL.1. Présentation et analyse des données selon la méthode d’analyse univariée
TABLEAU 1 : STATISTIQUES DESCRIPTIVES DU MODULE DES PROFILS DES REPONDANTS

Variables Fréquences Pourcentage
Sexe
Féminin 201 58.00
Masculin 145 42.00
Total 346 100.00

Statut matrimonial

Célibataire 191 55.2
Divorcé 9 2.6
Marié 91 26.3
Séparé 22 6.4

12 Dans son ouvrage intitulé : « la recherche marketing », publié a Paris en 1990 aux Editions McGraw-Hill, a la page
147, Jean Jacques LAMBIN parle de 1’observation cachée en opposition a celle apparente.



Union libre 17 49
Veuf 16 4.6
Total 346 100.00

District de Résidence

Funa 81 234
Lukunga 161 46.6
Mont Amba 79 22.8
Tshangu 25 7.2
Total 346 100.00

Source : Notre enquéte
Ce tableau décrit les variables issues du profil de nos enquétés, majoritairement des
femmes, instruites et socialement actives :

- Les femmes constituent la majorité de 1'échantillon, soit 58% contre 42% d’hommes, ce qui
démontre par leur plus grande disponibilité des a prendre part aux différents programmes
et activités de I'église.

- Lesrépondants célibataires représentent plus de la moitié de notre échantillon, soit 55,2 %,
ils sont suivis par les mariés qui représentent un peu plus de 26,5 %.

- Les répondants habitant Lukungu représentent 46,6 % de notre échantillon. Ils sont suivis
respectivement des répondants résidant Funa (23,4 %), Mont Amba (22,8 %) et Tshangu
(7,2 %).

TABLEAU 2 : STATISTIQUES DESCRIPTIVES DE L’APPARTENANCE RELIGIEUSE DES CHRETIENS

Variables Fréquences Pourcentage

Appartenance Religieuse

Catholique 97 28.0
Eglise de Réveil 90 26.0
Protestante 68 19.7
Autre Eglise Chrétienne a Préciser 91 26.3
Total 346 100.00

Source : Notre enquéte

Ce tableau renseigne que 28,0 % des répondants sont des fidéeles de I'Eglise catholique,
26,0 % sont des fideles des Eglises de réveil, 26.3% sont des fideles d’autres églises chrétiennes et
19,7 % sont des fideles de 1'Eglise protestante.

TABLEAU 3 : STATISTIQUES DESCRIPTIVES DE MODULE D’EVALUATION D’ATTRACTIVITE ET DE
CONSERVATION

Variables Fréquences Pourcentage

Eglise de Provenance

Catholique 107 30.9
Eglise de réveil 74 214
Protestante 82 23.7

Autres Eglises 83 23.0




Total 346 100.00

Source : Notre enquéte

Ce tableau révele que 1'Eglise catholique constitue le principal bassin de provenance des
répondants, représentant 30,9 % de l'échantillon. Elle est suivie de pres par I'Eglise protestante
(23,7 %) et les Eglises de Réveil (21,4 %). Un groupe significatif de répondants (23,0 %) provient
d'autres confessions. Parmi ces minorités, les profils Néo sont les plus représentés avec 33,33 %,
suivis des Témoins de Jéhovah (21,79 %).

Ces résultats témoignent d'une forte pluralité religieuse de départ, ou les institutions historiques
partagent désormais l'espace spirituel avec une multitude de nouveaux mouvements.

TABLEAU 4 : STATISTIQUES DESCRIPTIVES DE MOYENS D’ATTRACTION DES CHRETIENS DANS UNE
EGLISE

Variables Fréquences Pourcentage

Attiré a travers la stratégie de bouche a oreille

Tout a fait en désaccord 25 7.2
En désaccord 21 6.1
Neutre 53 15.3
En accord 126 36.4
Tout a fait en accord 121 35.0
Total 346 100.0

Attiré par des messages et émission sur Internet

Tout a fait en désaccord 39 11.2
En désaccord 49 14.2
Neutre 86 249
En accord 111 321
Tout a fait en accord 61 17.6
Total 346 100.0

Attiré par les messages et émissions sur les médias traditionnels

Tout a fait en désaccord 71 20.5
En désaccord 62 17.9
Neutre 88 254
En accord 80 23.1
Tout a Fait en Accord 45 13.0
Total 346 100.0
Attiré par Musique
Tout a fait en désaccord 91 26.3
En désaccord 48 13.9
Neutre 67 19.4

En accord 94 27.2




Tout a fait en accord 46 13.3
Total 346 100.0

Source : Notre enquéte

Il ressort de ce tableau que :

Plus de 70 % des personnes interrogées (36,4 % en accord et 35,0 % tout a fait en accord)
valident ce canal. A l'inverse, I'opposition est marginale (a peine plus de 13 %), I'église reste
avant tout un lieu communautaire ott la recommandation de pair a pair (famille, amis,
collegues) surpasse toutes les stratégies marketing. La foi et l'engagement religieux se
transmettent d'abord par la confiance et le témoignage direct.

Prés de la moitié des répondants (49,7 %) affirment avoir été attirés par des messages ou
des émissions en ligne. La part des indécis (neutres) reste non négligeable a 24,9 %. Ce score
démontre que la digitalisation de la foi n'est plus une option. Pour une large portion de
fideles, la premiére rencontre avec la communauté se fait a travers un écran (cultes en
direct, extraits de prédications, podcasts). Internet agit comme une vitrine moderne et
accessible.

Les avis négatifs 1'emportent ici, cumulant 38,4 % de désaccord, contre seulement 36,1 %
d'opinions favorables. Les médias de masse traditionnels souffrent d'un manque
d'interactivité. Ils touchent un public probablement plus passif ou plus agé, et ne
constituent plus un levier prioritaire pour attirer de nouveaux membres dans
I'environnement médiatique actuel.

Bien que 40,5 % des fidéles reconnaissent avoir été attirés par la musique, une proportion
quasi identique de 40,2 % exprime un désaccord (dont un fort taux de 26,3 % de Tout a fait
en désaccord), Ce clivage montre que la louange et le style musical sont des armes a double
tranchant. Si une musique soignée peut séduire une partie du public, elle peut tout autant
en rebuter une autre si le style ne correspond pas aux attentes culturelles ou
générationnelles des visiteurs. La musique fidélise, mais elle est rarement un facteur
d'attraction universel.

TABLEAU 5 : STATISTIQUES DESCRIPTIVES DU MODULE DE L’EFFICACITE DES STRATEGIES DE

CONSERVATION DES FIDELES

Variables Fréquences | Pourcentage

Efficacité des visites pastorale dans la conservation des fideles
Tout a fait en désaccord 45 13.0
En désaccord 25 7.2
Neutre 49 14.2
En accord 133 38.4
Tout a fait en accord 94 27.2
Total 346 100.0

Efficacité des entretiens pastoraux dans la conservation des fideles
Tout a fait en désaccord 23 6.7
En désaccord 34 9.8
Neutre 70 20.2
En accord 145 419
Tout a fait en accord 74 21.4




Total

346

100.0

Efficacité d'organisation des journées dédiées aux départements de

I'Eglise dans la conservation

des fideles
Tout a fait en désaccord 19 55
En désaccord 56 16.2
Neutre 79 22.8
En accord 111 32.1
Tout a fait en accord 81 234
Total 346 100.0
Efficacité des affermissements dans la conservation des fideles
Tout a fait en désaccord 34 9.8
En désaccord 47 13.6
Neutre 80 23.1
En accord 100 28.9
Tout a fait en accord 85 24.6
Total 346 100.0
Efficacité du suivi de nouveaux fideles dans la conservation des fideles
Tout a fait en désaccord 46 13.3
En désaccord 48 13.9
Neutre 67 194
En accord 113 32.7
Tout a fait en accord 72 20.8
Total 346 100.0
Efficacité des affinités entre les fideles et les responsables de 1'église dans la conservation des
fideles
Tout a fait en désaccord 50 14.4
En désaccord 48 13.9
Neutre 82 23.7
En accord 84 24.3
Tout a fait en accord 82 23.7
Total 346 100.00

Source : Notre enquéte

Ce tableau nous présente la description des variables du module de 1'efficacité des

stratégies de conservation des fideles qui révéle que :

- les visites a domicile ou sur le lieu de travail demeurent le pilier central de la relation d'aide
et de la conservation. Une écrasante majorité de 65,6 % des répondants (cumulant les avis
en accord et tout a fait en accord) valide cette approche. Le contact direct et 1'effort de
déplacement du leadership envoient un signal fort de valorisation, ce qui explique




pourquoi seulement 20,2 % s'y opposent. La visite brise 1'isolement et ancre le fidele dans
la communauté.

- L'accompagnement individuel en téte-a-téte confirme cette tendance avec 63,3 %
d'opinions favorables. Ce résultat démontre que les fideles ont un besoin crucial d'espaces
confidentiels pour exprimer leurs doutes, recevoir des conseils ou prier. Notons toutefois
un taux de neutralité de 20,2 %, qui peut traduire un manque d'accessibilité des pasteurs
ou une appréhension de certains membres a solliciter ces rendez-vous.

- L’animation de la vie d'église par le biais de célébrations thématiques (jeunesse, femmes,
couples, hommes) porte ses fruits. Plus de la moitié des sondés (55,5 %) estiment que ces
événements renforcent leur sentiment d'appartenance. En confiant des responsabilités et
en créant des programmes sur-mesure, l'église maintient l'intérét de ses membres.
Cependant, le taux de désaccord (21,7 %) invite a repenser le contenu de ces journées pour
éviter qu'elles ne deviennent de simples routines administratives ou spectaculaires.

- L'enseignement doctrinal et I'intégration des principes de base (l'affermissement) récoltent
53,5 % d'approbation. Si le score est majoritaire, le niveau d'insatisfaction ou de neutralité
(prés de 46 % au total) montre que la méthode pédagogique ou le suivi textuel mérite d'étre
modernisé. Pour que l'affermissement retienne le fidele, il ne doit pas étre un simple cours
théorique, mais un parcours de mentorat relationnel.

- Lesuivi des nouveaux venus recueille 53,5 % d'avis positifs, mais affiche également un taux
de rejet combiné de 27,2 %. C'est ici que l'analyse statistique révele une vulnérabilité. En
effet, I'accueil initial est souvent chaleureux, mais la transition vers une intégration stable
a long terme faiblit. Les premiers mois sont cruciaux ; un relachement du suivi a cette étape
précise engendre une perte immédiate de repéres pour le nouveau fidéle.

- Laquestion de la proximité relationnelle entre les fidéles et I'équipe dirigeante montre une
répartition presque parfaite et trés fragmentée (environ 48 % d'accord contre 28,3 % de
désaccord et 23,7 % de neutralité). Cela prouve que si I'amitié avec les leaders retient
certains fideéles (l'effet de réseau), elle peut en exclure d’autres si elle est per¢ue comme du
favoritisme ou un cercle fermé. Les relations doivent donc étre authentiques, mais
institutionnellement équitables.

II1.2. Présentation et analyse des données selon la méthode d’analyse bivariée
L’analyse univariée a été complétée par une analyse bivariée, réalisée grace au logiciel
Stata 16. Cette analyse s’est uniquement appesantie sur le lien qui pourrait exister entre
I'appartenance religieuse du répondant et son église d’origine (de provenance).

N

L’interprétation de ces résultats, visant a établir la relation qui existerait entre
I'appartenance religieuse des répondants et leur ancienne église, va orienter nos réflexions sur
’adaptabilité des notions de part de marché au marché de la foi chrétienne, en vue de déterminer
les taux d’attraction et de fidélité des églises chrétiennes a Kinshasa.

TABLEAU 6 : RELATION ENTRE APPARTENANCE RELIGIEUSE ET ANCIENNE EGLISE

Variables Appartenance religieuse Total

Chi2 : 208.108 P-value : 0.000***

Eglise de Catholique | Eglise de | Protestante | Autres
provenance Réveil
Catholique 71 11 10 15 107
Eglise de 3 45 5 21 74
réveil
Protestante 13 8 42 19 82
Autres 10 26 11 36 83




Total 97 90 68 91 346

Source : Notre enquéte

Il ressort du tableau n° 6 un lien statistiquement significatif entre l'appartenance
religieuse et I’ancienne église au seuil de 1%.

Ce tableau croisé, tiré de notre enquéte, nous renseigne principalement ce qui suit :
- L’Eglise catholique a vu ses effectifs baisser de 9,3% ;

- Les Eglises de réveil ont vu leurs effectifs augmenter a concurrence de 21,6% ;

- L’Eglise protestante a vu I'effectif de ses fideles baisser a concurrence de 17,1% ;

- Les autres Eglises chrétiennes ont vu également, comme les Eglises de réveil, leurs
effectifs augmenter de 9,6%.

En effet, ces résultats montrent bien qu’ayant commencé a résister a la concurrence des
églises, a en croire NSELE MABI?3, les Eglises traditionnelles semblent avoir atteint la maturité et
luttent contre leur déclin. A cet effet, ces églises concourent plus au maintien, a la stabilité, a la
sécurité et a la puissance qu’a la croissance.

Cette réalité a été précisée dans 1'étude de MFIRI*, en relevant les raisons de départs de
certains fideles dans leurs églises. Ainsi, sur les 507 répondants qui ont quitté leur église d’enfance
de son échantillon, 32,7% 1’ont fait en raison de la non-pertinence des messages et 27,8% 1’ont fait
en raison du non-accomplissement des promesses. Cela montre que les chrétiens congolais quittent
souvent leurs églises a cause de la non-pertinence des messages véhiculés par leurs églises, mais
aussi a cause du non-accomplissement des promesses faites par les responsables d’églises. Ces
deux éléments, poursuit-il, sont primordiaux en marketing. En effet, le mécontentement du
consommateur nait souvent apres I'utilisation du produit, sil se dégage un écart entre ses attentes,
renforcées par les actions de communication de I'organisation, et la valeur intrinséeque du produit.

Ainsi, partant des réflexions d’adaptabilité de I'analyse de la part de marché sur le marché
de la foi de MFIRI', nous allons recourir au « parc fidele » qu’il a spécifié comme I'ensemble des
membres qui fréquentent régulierement une église ou qui ont adhéré a une église. Par conséquent,
partant des données de notre enquéte a Kinshasa, nous pouvons estimer les parcs fideles des
églises de la maniere suivante :

Eglise catholique : 28,0% ;
Eglise de réveil : 26,0% ;
Eglise protestante : 19,7% ;
Autres églises : 26,3%.

Par rapport aux parcs fideles relatifs a I’exercice de la foi dans les églises d’origine (estimés a partir
des confessions religieuses d’origine des répondants), nous notons :

- une évolution négative au sein de I'Eglise catholique (30,9% a 28,0%) et au sein de
I’Eglise protestante (23,7% a 19,7%) ;

- une évolution positive au sein des Eglises de réveil (21.4% a 26,0%) et au sein d’autres
églises (24,0% a 26,3%).

13 Nsele, M, « La pratique du marketing par les églises de réveil et ses conséquences sur le comportement des
chrétiens », in Lettre de I'IRES, n° 29-30/2004, Décembre 2004.

14 Mfiri, J, Les églises chrétiennes d’Afrique centrale a ’épreuve du marketing social : une analyse du comportement
des chrétiens et des stratégies de positionnement et de repositionnement des églises chrétiennes, Thése de doctorat en
Sciences de Gestion, Université de Kinshasa (UNIKIN), 2021.

15 Mfiri, J, Op.cit.



Cette tendance permet de nous prononcer sur les taux de fidélité!¢ et d’attraction!” de ces
églises. Ainsi, I'analyse combinée de ces deux taux démontre que :

- I'Eglise catholique a un taux de fidélité de 73% et un taux d’attraction de 27% ;
- les Eglises de réveil ont un taux de fidélité de 50% et un taux d’attraction 50% ;
- I'Eglise protestante a un taux de fidélité de 62% et un taux d’attraction de 38% ;
- les autres églises ont un taux de fidélité de 40% et un taux d’attraction de 60%.

Il sied de relever que les Eglises de réveil et les autres Eglises réalisent des taux d’attraction les
plus élevés de ce groupe d’églises chrétiennes pendant que I'Eglise catholique et 1'Eglise
protestante réalisent des taux de fidélité les plus élevés. Cela s’explique par deux raisons :

- les Eglises de réveil ainsi que les autres Eglises déploient des stratégies agressives pour
débaucher les fideles des Eglises traditionnelles en cherchant a répondre
favorablement aux attentes des chrétiens ;

- I'Eglise catholique ainsi que 1'Eglise protestante ont fait évoluer leurs méthodes
d’évangélisation et mis en place des stratégies leur permettant de ne pas perdre le
contrdle du marché de la foi, en vue de conserver le plus possible leurs fideles.

Conclusion
La perception des stratégies des églises en vue d’attirer et de conserver les fideles au sein
des églises est d"une importance capitale, en vue de s’assurer que I'image donnée ou le message
transmis est bien celle-la ou celui que les fideles ont percu.
En effet, les églises, évoluant dans un environnement fortement concurrentiel, doivent
mettre en ceuvre de stratégies efficaces pour dans un premier temps attirer les fideles et dans un
second les conserver.

Parmi les moyens d’attraction des fideles développés dans cette étude, la communication
par la stratégie de « bouche-a-oreille » occupe une place de choix. Ce moyen est suivi par les
messages et émissions que 1'église lance en direction du public via Internet, en vue de capter
I'attention de ce dernier et le pousser a décider de son adhésion a 1'église. La musique est
également un moyen qui attire les fidéles a adhérer a une église.

Par ailleurs, une fois un chrétien attiré, il faudra que l'église déploie des stratégies
efficaces pour le conserver. Au nombre de ces stratégies notre étude a révélé les suivantes :

- les visites pastorales aux fideles qui ont obtenu un score de 65,6% ;
- les entretiens pastoraux avec un score de 63,3% ;
- l'organisation des célébrations thématiques (jeunesse, mamans, etc.) qui a obtenu un score
de 55,5% ;
- les affermissements avec un score de 53,5% ;
- le suivi de nouveaux fideéles avec un score de 53.5%.
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